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Tämä opinnäytetyö toteutettiin toimeksiantona Kämp Collectionille, joka on hotelli ja ravintola-
alan yhtiö Helsingissä. Kämp Collectionin aikomuksena on kasvattaa Kiinasta tulevaa asia-
kassegmenttiä. Työn tavoitteena oli tutkia kiinalaisten matkailijoiden matkan ostoprosessia 
sekä heidän toiveitaan hotelliyöpymiseltä. Opinnäytetyössä tehtiin kehitysehdotuksia sosiaa-
lisen median markkinoinnin tukemiseksi sekä palveluiden kehittämiseksi kiinalaisten toiveiden 
mukaiseksi. 
 
Opinnäytetyön teoreettinen osuus keskittyy ostokäyttäytymiseen sekä sosiaaliseen mediaan. 
Länsimaalainen sosiaalisen median käyttö eroaa paljon mannerkiinalaisten ja hongkongilais-
ten sosiaalisen median käytöstä, jonka vuoksi työssä on esitelty Kiinan suurimmat sosiaali-
sen median palvelimet.  
 
Opinnäytetyön tutkimuksessa käytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmää ja aineistoa ke-
rättiin Internet-pohjaisella kyselylomakkeella. Kysely toteutettiin Webropol- ohjelmalla ja vas-
tausten avulla selvitettiin miten ja mistä kiinalaiset matkailijat varaavat matkansa ja mitä tuot-
teita ja palveluita he toivovat hotellilta siellä yöpyessään. 
 
Kyselyn perusteella tuli ilmi, että kiinalaiset ovat hyvin rahaa käyttävä segmentti. Suomalais-
ten hotellien onkin syytä huomioida tämä markkinoinnissaan. Kyselyyn vastanneista löytyi 
useita potentiaalisia asiakasryhmiä Kämp Collectionin eri hotelleihin. Palveluita tarjottaessa 
Kämp Collectionin on tärkeä ymmärtää kiinalaisten matkailijoiden odotukset hotelleilta, joita 
ovat esimerkiksi buffet-ruokailun järjestäminen ja huonekohtainen teevedenkeitin. Matkaa 
varatessa kiinalaiset toivovat online-matkatoimiston käyttömahdollisuutta sekä hotellien kii-
nankielisiä internetsivustoja. 
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1 Johdanto 
Juhani Saarinen kirjoitti Helsingin Sanomissa 21.8.2015, että matkailuala ei pelkää taan-
tumaa. Suomi on ollut jo neljä vuotta taantumassa ja tilanne huononi entisestään Venäjän 
talouskriisin vuoksi. Venäläisten matkailijoiden osuus Suomessa on romahtanut. Näiden 
asioiden valossa Suomen matkailualan olisi järkevää miettiä muualta suuntautuvaa mat-
kailijoiden virtaa, kuten esimerkiksi kiinalaisia. Saarisen artikkelissa todetaan, että Suo-
mea on markkinoitu turistikohteena Kiinassa sekä Helsinki-Vantaan lentoasemalla. (Hel-
singin Sanomat 2015.) Kiinalaiset tulevat Suomeen pääasiassa ryhmissä, ja yksittäisten 
liike- tai vapaa-ajan matkailijoiden määrä on vielä melko vähäinen. Suomen myyntiä mui-
hin maihin, erityisesti Kiinaan, tulisi kehittää jatkuvasti. Suomen on ymmärrettävä matkai-
lun merkittävyys perinteisten vientialojen rinnalla. Matkailuala voisi luoda suuren määrän 
kipeästi tarvittuja työpaikkoja palvelualoille. Pyylampi (2013) kirjoittaa, että suomalaisten 
yritysten tulee kehittää palveluitaan ymmärtäen kiinalaisia matkailijoita sekä olla markki-
noinnin avulla aktiivisesti esillä Kiinassa. Näiden tekijöiden avulla Suomi voi vahvistaa 
asemaansa muiden suurkaupunkien rinnalla ja mahdollisesti saada merkittävä osuus Kii-
nasta Eurooppaan suuntautuvista matkailijoista. 
 
Tämä opinnäytetyö on tehty toimeksiantona suomalaiselle Kämp Collection - hotellikon-
sernille, ja sen aiheena on kiinalaisten matkailijoiden tarpeiden huomioiminen konsernin 
eri hotelleissa. Työn tekijä työskenteli Kämp Collectionin myyntipalvelussa ja työn aihe 
muotoutui muiden työntekijöiden kanssa käytyjen keskustelujen perusteella. Tekijän oma 
kiinnostus kiinalaisiin matkailijoihin kehittyi hänen suorittaessaan ulkomaanvaihdon Hong 
Kongissa, Kiinassa keväällä 2015. Kämp Collectionin hotelleista tässä työssä keskitytään 
erityisesti hotel Kämpiin, koska hotellin tavoitteena on kasvattaa kiinalaisten matkailijoiden 
määrää. Kuitenkin koko hotellikonserni hyötyy tästä työstä ja kehitysehdotukset soveltuvat 
kaikkiin hotelleihin. Kiinan markkinoille pääsy on erittäin haastavaa ja tämän vuoksi on 
tärkeää saada tietoa, miten kiinalaiset varaavat pääosin majoituksiaan. 
 
Palvelujen skaalan kasvaessa asiakkaat ovat alkaneet vaatia entistä yksilöllisempää pal-
velua, jossa heidän toiveensa ja tarpeensa huomioidaan. Kiinalaisten matkailijoiden mää-
rä on kasvussa, minkä vuoksi hotellien on tärkeää pysyä ajan tasalla tässä asiakasseg-
mentissä. Tämän työn tavoitteena on antaa kehitysehdotuksia siihen, miten hotelli voi 
kehittää toimintojaan palvellakseen kiinalaisia matkailijoita paremmin.  Kyselyn avulla ke-
rättiin tietoa kiinalaisten matkailijoiden hotellin varaamisesta sekä siellä yöpymisestä. Ho-
tellien on tärkeää pyrkiä luomaan uudenlaisia palveluita, jotta he erottuvat kilpailijoistaan.  
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Aihetta ei ole tutkittu Suomessa paljoa, minkä vuoksi opinnäytetyö hyödyttää myös työn 
tekijää. Se voi avata myös uudenlaisia työtehtäviä ulkomailla, koska kiinalaisten matkaili-
joiden matkustaminen tulee lisääntymään merkittävästi tulevina vuosina.  
 
Työn teoriaosuus keskittyy ostokäyttäytymiseen sekä sosiaaliseen mediaan, koska ennen 
matkan varaamista tulee asiakas tai asiakasryhmä saavuttaa jollakin lailla. Hotellivarauk-
set tehdään yhä enenevässä määrin sosiaalisen median kautta. Opinnäytetyön suurimpa-
na tutkimusongelmana on kysymys, miten houkutella kiinalaisia matkailijoita yöpymään 
Kämp Collectionin hotelleissa? Jotta tähän kysymykseen voidaan saada vastauksia, tulee 
ymmärtää myös, miksi kiinalaiset matkustavat Helsinkiin, mitä palveluita kiinalaiset toivo-
vat hotellilta valitessaan majoitusta, mitä varauskanavia ja hakukoneita he käyttävät vara-
tessaan matkaa sekä mitä sosiaalisen median kanavia he käyttäjät ennen matkan varaa-
mista. 
 
Työn empiirisessä osuudessa laadittiin internet-pohjainen kysely kiinalaisille koskien hei-
dän matkustuskäyttäytymistään. Kysely toteutettiin Webropol-ohjelmalla ja vastausten 
avulla selvitettiin miten ja mistä kiinalaiset matkailijat varaavat matkansa ja mitä tuotteita 
ja palveluita he toivovat hotellilta siellä yöpyessään. Kyselyä levitettiin kiinalaisille sosiaali-
sen median sekä sähköpostin välityksellä. Vastaukset analysoitiin ja niiden perusteella 
laadittiin asiakkaalle kehitysehdotuksia. Kiinalaisten matkustusinto kasvaa jatkuvasti ja 
Kämp Collectionin tavoitteena on saada tämä asiakaskunta kiinnostumaan juuri heidän 
hotelleistaan. 
 
Opinnäytetyön toisessa luvussa esitellään Kämp Collectionia ja siihen kuuluvat hotellit. 
Kolmas kappale keskittyy kiinalaisten matkailijoiden ostokäyttäytymiseen, jonka jälkeen 
työssä keskitytään sosiaaliseen mediaan kiinalaisten käyttäjien näkökulmasta. Tutkimuk-
sen kulkua ja sen tuloksia käsitellään luvuissa 5 ja 6. Opinnäytetyön lopusta löytyy kehi-
tysideat ja johtopäätökset, sekä opinnäytetyön kulkuun liittyvä pohdinta. 
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2 Kämp Collection 
Kämp Collectioniin kuuluu Helsingin parhaimpia hotelleja ja ravintoloita sekä kasvo- ja 
vartalohoitoja tarjoava Kämp Spa. Työntekijöitä Kämp Collectionissa on yli 400 henkilöä. 
Yhtiön vuotuinen liikevaihto on yli 50 miljoonaa euroa. Hotel Kämp on konsernin kansain-
välisesti tunnetuin sekä vanhin hotelli, joka perustettiin jo vuonna 1887. Kämpin lisäksi 
konserniin kuuluvat Design hotelli Klaus K sekä lifestyle-hotelliketju GLO Hotels. Uusim-
mat hotellit konsernissa ovat vuonna 2015 ostetut Hotel Haven, Hotel Fabian, Lilla Ro-
berts sekä kesällä 2017 valmistuva St.George. Kämp Collectionin omistajina toimivat 
CapManin hallinnoimat rahastot, Berling Capital Oy, Rake Oy ja Kämp Collectionin toimi-
va johto. (Kämp Group Oy 2015.) Taulukosta 1 selviävät konsernin hotellit ja niiden 
avaamisvuodet sekä huoneiden lukumäärät.  
 
Taulukko 1. Kämp Collectionin hotellit 
Kämp Collection 
Hotelli Avaamisvuosi  Huoneiden lukumäärä 
Hotel Kämp 1999 179 
Klaus K 2005 173 
GLO Hotel Sello 2007 147 
Hotel Haven 2009 77 
GLO Hotel Airport 2010 76 
Hotel Fabian 2010 58 
GLO Hotel Art 2012 171 
GLO Hotel Kluuvi 2013 184 
Lilla Roberts 2015 130 
St. George 2017 n.150 
 
Kämp Collectionin hotellit ovat kaikki hyvin erilaisia ja omaperäisiä. Hotel Kämpiä kutsu-
taan Suomen ainoaksi viiden tähden hotelliksi, ja Klaus K on Suomen ainoa designhotelli. 
Suomessa ei ole käytössä tähtiluokitusta niin kuin monissa muissa maissa. Tähtiluokitus 
tuo lisätyötä hotellille, mutta saattaisi helpottaa matkatoimistoalaa, joka välittää tietoa po-
tentiaalisille asiakkaille. Kaikki konsernin hotellit kuuluvat samaan ketjuun, mutta eroavat 
hyvin paljon toiminnaltaan ja ulkonäöltään toisistaan. Hotelleissa ei ole esimerkiksi sa-
manlaista sisustusta tai samoja palveluita jokaisessa yksikössä, vaan jokainen hotelli pyr-
kii korostamaan yksilöllisyyttään. (Kämp Group Oy 2015.) 
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2.1 Hotel Kämp 
Lokakuussa 1887 Pohjoisesplanadin ja Kluuvikadun kulmauksessa Helsingin keskus-
tassa avattu historiallinen Hotel Kämp on Helsingin ja samalla koko Suomen ylellisin ho-
telli. Hotelli onkin vuosien aikana muodostunut valtionpäämiesten ja maailmanluokan ar-
tistien vakiohotelliksi. Hotelli haluaa panostaa palveluun, jotta jokainen hotellikokemus 
olisi asiakkaalle unohtumaton. (Kämp Group Oy 2015.)  
 
2.2 Hotellin historia 
Hotel Kämp on Pohjoismaiden ensimmäinen todellinen luksushotelli. Hotelli (kuva 1) avat-
tiin ensimmäistä kertaa vuonna 1887, ja uusrenesanssia edustavan kiinteistön rakennutta-
jana toimi tehtailija Fredrik Wilhelm Grönqvist ja sen suunnitteli arkkitehti Theodor Höijer. 
Hotellin ja ravintolan pitäjänä toimivat Carl ja Mari Kämp. Suomen media ylisti hotellia 
loisteliaaksi, upeaksi ja mannermaiseksi. Hotellin kristallikruunut tilattiin Berliinistä, ja huo-
nekalut, matot sekä verhot toimitettiin Pietarista. Kämp oli aikaansa edellä myös tekniikan 
suhteen. Hotellissa oli yksi Suomen ensimmäisistä hisseistä, ”hydraulinen wipu-laitos”. 
(Augustin & Kolbe, 4-7; Helsingin sanomat 2014) 
 
 
Kuva 1. Alkuperäinen Hotel Kämp vuonna 1915 (Helsingin Sanomat 2014) 
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Hotel Kämp hienostoravintola muodostui 1800-luvun lopulla suosituksi kulttuuriväen koh-
taamispaikaksi. Säveltäjä Jean Sibelius, taiteilija Akseli Gallen-Kallela ja kirjailija Juhani 
Aho olivat esimerkiksi ravintolan kanta-asiakkaita. Vieraita houkutteli Kämpin runsas voi-
leipäpöytä ja sen ruokaryypyt. Suomen sisällissodan aikana Kämpissä toimi myös hetken 
aikaa saksalaisten joukkojen päämaja. Kansallis-Osake-Pankki (KOP) osti hotellin vuonna 
1918. (Helsingin sanomat 2014.) 
 
1960-luvun alussa hotellirakennus alkoi vajota ja se oli myös muuten huonossa kunnossa. 
KOP ilmoitti 1961, että paikalle rakennetaan uusi moderni kahdeksankerroksinen liiketalo 
ja hotelli. Hotel Kämp suljettiin 1965 ja rakennus purettiin maan tasalle. Samalle paikalle 
valmistui uusi talo vuonna 1969. Uuden rakennuksen julkisivu oli kopio alkuperäisestä. 
Lisäksi vanhan rakennuksen portaikosta (kuva 2) ja peilisalista tehtiin tarkka kopio uuteen 
rakennukseen. Uusi rakennus toimi pankin edustuskonttorina vuoteen 1997 asti.  
 
 
Kuva 2. Hotel Kämpin portaikko vuonna 1963 (Helsingin Sanomat 2014) 
 
Vuonna 1999 Merita Pankki, joka syntyi Kansallis-Osake-Pankin ja Yhdyspankin fuusiona, 
palautti Kämpin rakennuksen takaisin loistohotelliksi. Hotelli myytiin Palace-hotellin omis-
tavalle Karppisen perheelle vuonna 2004. Vuonna 2006 yhtiön johto seisoo Kluuvikadulla 
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miettien nimeä Kämp Collectionin uudelle hotelliketjulle. Uusi nimi keksittiin katukyltistä, 
Kluuvikatu, Glogatan, joten uuden hotelliketjun nimeksi valittiin GLO. Vuonna 2014 Kämp 
Groupin enemmistö myytiin pääomasijoittaja Capmanille. (Augustin & Kolbe, 4-7.) 
 
2.3 Hotel Kämp tänään 
Hotel Kämpin (kuva 3) toiminta aloitettiin vuonna 1999 Kluuvikadun kiinteistössä, ja se 
toimii samassa paikassa edelleen. Hotelli kuuluu franchise -sopimuksen kautta Starwood 
Hotels & Resort’in Luxury Collection -ketjuun. Hotel Kämpissa on 179 huonetta, joista 
sviittejä on 15. Hotelli sijaitsee Pohjoisesplanadin ja Kluuvikadun kulmassa. (Augustin & 
Kolbe, 4-7.) Marraskuussa 2015 Marriott hotelliketju osti Starwood -ketjun, jonka seurauk-
sena siitä tuli maailman suurin hotelliketju yli 5500 hotellilla sekä 1,1 miljoonalla huoneel-
la. Ketju on levinnyt yli sataan eri maahan. Kauppahinta Marriottille oli 12,2 miljardia 
USA:n dollaria. (Marriott 2015.) 
 
 
Kuva 3. Nykyisen Hotel Kämpin sisäänkäynti (Starwood Hotels & Resorts Worldwide, Inc. 
2015) 
 
Hotellin kuuluisin sviitti on Mannerheim-sviitti (kuva 4). Mannerheim-sviitti on nimensä 
mukaisesti saanut nimensä Marsalkka Mannerheimin mukaan. Mannerheim asui Kämpis-
sä vuonna 1919. Hotel Kämp on palvellut siitä asti eri maiden virkamiehiä, poliittisia ja 
sotilaallisia vieraita sekä tietysti elokuva- ja musiikkiesiintyjiä.  
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Kuva 4. Hotel Kämpin Mannerheim Suite (Starwood Hotels & Resorts Worldwide, Inc. 
2015) 
 
2.4 Kiinalaiset matkailijat Hotel Kämpissä 
Tutkija halusi selvittää Hotel Kämpin mielipiteitä kiinalaisista matkailijoista ja heidän eri-
tyistarpeistaan henkilökohtaisen keskustelun avulla. Tapaaminen järjestyi Hotel Kämpin 
johtajan Marc Skvorcin kanssa. Skvorc uskoo huonon taloustilanteen pikku hiljaa väisty-
vän ja etenkin Aasiasta saapuvien turistien sekä liikematkailijoiden määrän kasvavan 
edelleen, joka suurelta osin johtuu Helsinki-Vantaan lentokentän lisääntyneistä Aasian 
lentoyhteyksistä. Vaikka Hotel Kämpin asiakasmäärissä ei ole tapahtunut kovin suurta 
kasvua kahden viimeisen vuoden aikana, odotetaan kahden seuraavan vuoden olevan 
selvästi parempia. Kasvun määrää on kuitenkin vaikea ennustaa vielä tässä vaiheessa. 
Asiakkaiden lähtömaita seurataan Kämp Collectionin hotelleissa aktiivisesti ja kiinalaisten 
arvioitu viipymä Hotel Kämpissä on kolme yötä. Tietoa siitä, kuinka paljon kiinalaiset ovat 
valmiita käyttämään rahaa hotellissa matkustusyötä kohden, ei ole ja tämä tieto kiinnos-
taakin hotellia. (Skvorc, 17.11.2015) 
 
Kiinalaisia asiakkaita ei tällä hetkellä huomioida erityisesti omana kohderyhmänään. 
Kämpissä ei esimerkiksi ole yhtään mandariinikiinaa puhuvaa työntekijää, kiinalaisille tär-
keä maksukortti Union Pay Card ei toimi kaikkialla Euroopassa, mutta Hotel Kämpissä 
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kortin luottopuoli toimii. Hotel Kämpillä ei ole myöskään kirjallista materiaalia, kuten hotel-
lin esitettä, ruokalistaa tai karttaa kiinan kielellä. (Skvorc, 17.11.2015) 
 
Tapaamisessa otettiin myös esille kiinalaisten loma-ajat, tavat sekä viimeisenä sosiaalisen 
median markkinointi. Tutkija oli kiinnostunut kuulemaan, mitkä kuukaudet ovat kiinalaisille 
tärkeimmät matkustuskuukaudet Suomessa. Tarkkoja kuukausia ei ollut tiedossa, mutta 
menneenä kesänä kiinalaisten yöpyjien määrä oli selvästi kasvanut. Keskusteluissa sivut-
tiin myös kiinalaisia uskomuksia, kuten epäonnen numero neljää, joka voi olla tärkeä tieto 
huoneita varattaessa. Tapaamisessa keskusteltiin myös vaikeuksista, joita hotellin työnte-
kijät voivat kokea kiinalaisten matkailijoiden kanssa. Selvästi haasteellisin tekijä asiakas-
palvelussa on kielimuuri, joka esiintyy asiakkaiden ja henkilökunnan välillä. Viimeisenä 
tutkija halusi selvittää Hotel Kämpin sosiaalisen median markkinointia. Skvorc ilmaisi kiin-
nostuksensa kiinalaista sosiaalista mediaa kohtaan, mutta ennen siihen ryhtymistä on 
varmistettava, että markkinointisuunnitelma ja toteutus tehdään huolellisesti. Hotellin mai-
ne saattaa kärsiä puutteellisen some-markkinoinnin vuoksi. Loppukiteytyksenä voidaan 
todeta, että Kämp Collection näkee kiinalaiset matkailijat potentiaalisena asiakasryhmänä, 
joka saattaa nostaa kannattavuuden uuteen kukoistukseen. (Skvorc, 17.11.2015) 
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3 Kiinalaisten matkailijoiden ostokäyttäytyminen 
Tässä kappaleessa tarkastellaan kiinalaisten matkailijoiden käyttäytymistä ostoprosessin 
eri vaiheissa aina matkojen vertailusta matkojen varaamiseen asti. Kuluttajan asiakaskäyt-
täytyminen poikkeaa kiinalaisten ja länsimaalaisten kesken jonkin verran, joten matkailu-
palvelujen myyjän on kuunneltava asiakasryhmän erityispiirteitä tarkalla korvalla.  
 
Swarbrooke & Hornerin (2007, 8) mukaan, on tärkeää ymmärtää ostokäyttäytymistä sekä 
asiakkaiden tarpeita, jotta tuote tai palvelu voidaan muokata heille sopivaksi. Kiinassa on 
noin 1,4 miljardia ihmistä ja yli 50 eri etnistä ryhmää, joten tämän kohderyhmän ostokäyt-
täytymistä tulee käsitellä aivan eri tavalla kuin esimerkiksi amerikkalaisten. Kiinan keski-
luokka kasvaa vuosittain merkittävästi. Suurin osa näistä ihmisistä asuu Kiinan tärkeim-
missä kaupungeissa kuten Beijing, Shanghai ja Guangzhou. On tärkeää kuitenkin muis-
taa, että kasvua tapahtuu myös muissa kaupungeissa, kuten Chengdu, Hangzhou, Nan-
jing sekä Tianjin. (Doctoroff 2005, 14.) Kulutuksen kannalta erittäin kiinnostava kohde on 
Kiinan rahallisesti ja määrällisesti suurin superkuluttajaryhmä, joka koostuu totuttua nuo-
remmista henkilöistä. Keski-ikä tässä ryhmässä on Kiinassa 39 vuotta ja USA:ssa 59 
vuotta. Tämän ryhmän käytöksessä on länsimaisia piirteitä, mutta kuluttamisen motivaat-
torit ja halut ovat kiinalaisia. (Chan & Zakkour 2014, 88-89.) 
 
Tänä päivänä useat yritykset ovat ymmärtäneet, miten tärkeää on tuottaa palveluiden os-
tajia miellyttäviä asiakaskokemuksia. Positiivisen palvelun kautta yritys voi menestyä ja 
erottua kilpailijoistaan. Kuluttajat ovat hyvin valveutuneita ja hintatietoisia, mikä johtuu 
lisääntyneestä tiedon määrästä ja sen helposta saatavuudesta. Hintavertailua on helppo 
tehdä esimerkiksi internetissä. (Filenius 2015, 5-25.) 
 
Markkinoinnin lähtökohtana pidetään kuluttajaa. Yritysten on tutustuttava kuluttajien käyt-
täytymiseen,  päätöksentekoon sekä ostoprosessin analysointiin päästäkseen päämää-
räänsä. Kysyntä syntyy erilaisten ostajien halusta hankkia jotain tiettyä tuotetta tai palve-
lua, joka optimitilanteessa johtaa yrityksen myynniksi ja markkinaosuudeksi. Kuluttajien ja 
yritysten toimintatapoihin vaikuttaa asiakaskäyttäytyminen, joka ohjaa esimerkiksi sitä, 
miten asiakkaat tekevät valintoja sekä mitä, mistä ja millä tavoin he ostavat. Asiakasryh-
mittelyn eli segmentoinnin lähtökohtana on ostokäyttäytyminen. (Bergström & Leppänen 
2015, 92.) 
 
Asiakaskäyttäytyminen on prosessi, joka seuraa tietynlaisia vaiheita. Prosessi lähtee liik-
keelle sosiologisesta ajattelusta, jossa kuluttajalla on ongelma johon hän hakee sopivaa 
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tuotetta tai palvelua. Kuluttajan ongelmia ja haluja ohjaavat tarpeet ja motiivit, jotka syn-
nyttävät ostohalun. Tärkeä huomionkohde on asiakkaiden ostokyky. Tämä tarkoittaa, että 
kuluttajalla on edellytys ostaa tietty tuote tai palvelu, eli toisin sanoen, onko kuluttajalla 
rahaa, säästöjä tai luottoa. Myös kuluttajien käytettävissä oleva aika vaikuttaa ostokykyyn. 
Jos aikaa on vähän, kuluttaja ei ehdi vertailemaan tuotteita löytääkseen halvimman vaih-
toehdon vaan ostaa usein kalliimman tuotteen. Asiakaskäyttäytymisestä voidaan puhua 
myös termeillä kuluttajakäyttäytyminen (consumer behaviour) tai ostokäyttäytyminen. 
(Bergström & Leppänen 2015, 93.)  
 
3.1 Kuluttajan ostokäyttäytymiseen vaikuttavia tekijöitä 
Usein kuluttajakäyttäytyminen ja ostokäyttäytyminen mielletään samaksi asiaksi, vaikka 
niistä löytyykin eroja. Kuluttajakäyttäytyminen on käsitteenä ostokäyttäytymistä laajempi. 
Sitä voidaan pitää jopa tutkimusalana, johon sisältyy ostokäyttäytyminen. (Puusa, Reijo-
nen, Juuti & Laukkanen 2012 ,145-146.) Kuluttajien ostokäyttäytymiseen vaikuttavat mo-
nenlaiset tekijät, ja monesti itse kuluttajatkaan ei osaa kertoa, mitkä tekijät vaikuttavat 
heidän ostoprosessissa. Yritysten mainonta ja markkinointi toimii ulkopuolisena ärsykkee-
nä. Tämän lisäksi kuluttajan oma persoona ja henkilökohtaiset ominaisuudet, kuten motii-
vit, asenteet sekä tarpeet, ovat kaikki tärkeitä tekijöitä prosessissa. Kuluttajan käyttäyty-
miseen vaikuttavat myös suuresti perhe, ystävät, kulttuuri sekä yhteiskunnallinen asema. 
Ympäröivä yhteiskunta sekä koko maailman tilanne voivat myös vaikuttaa ostokäyttäyty-
miseen ja sen muutoksiin. (Ahlqvist, Raijas, Perrels, Simpura & Uusitalo 2008, 61-65.)  
 
Kuviossa 1 kuvataan Hudsonin mukaan kuluttajien käyttäytymiseen vaikuttavat seitsemän 
tekijää; motivaatio, kulttuuri, ikä ja sukupuoli, yhteiskuntaluokka, elämäntyyli, elinkaari ja 
viiteryhmät. Tärkein näistä tekijöistä on motivaatio, jonka sanotaan muokkaavan kaikkein 
merkittävimmin kuluttajan ostokäyttäytymistä. Tärkeitä ovat myös henkilökohtaiset, sosi-
aaliset sekä kulttuuriset tekijät, jotka ovat suuressa osassa muokkaamassa ostopäätöstä. 
(Hudson 2008, 40-53.) 
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Kuvio 1. Kuluttajan ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät (Mukaillen Hudson 2008, 41.)  
 
Motivaatiot ja kulttuuri 
Motivaatiot ohjailevat kuluttajien käyttäytymistä sekä elämää. Nämä seikat ajavat kulutta-
jat tekemään asioita, jotka tyydyttävät heidän tarpeensa. Kulttuurinen osa koostuu ihmis-
ten normeista, uskomuksista, erilaisista tavoista sekä käsityksistä. Edellä mainitut tekijät 
vaikuttavat kuluttajien elämään, kommunikointiin, ajatteluun ja siihen miten, ihminen käyt-
täytyy tietyssä tilanteessa. (Hudson 2008, 45-46.) Esimerkiksi sukupuoliroolit vaihtelevat 
suuresti eri kulttuureissa. Ei ole itsestään selvää, että nainen voi kaikissa maissa matkus-
taa yksin. Myös matkan hankinta voi olla miehen päätösvallassa. Länsimaissa on tavallis-
ta, että myös nainen voi päättää itse ostoksistaan sekä myös matkustaa itsenäisesti. (Rei-
singer 2009, 322-323.) 
 
Ikä ja sukupuoli 
Kuluttajien ikä määrittelee hyvin pitkälle, mitä he ostavat ja mihin ajankohtaan. Eläkeläis-
ten matkustaminen ei esimerkiksi painotu lomasesonkeihin, vaan he voivat matkustaa 
vaikka ympäri vuoden. Monet tämän päivän kiinalaiset eläkeläiset ovat kasvaneet talou-
dellisesti ja poliittisesti haastavissa olosuhteissa ja tämän kokemuksen takia he ovat usein 
myös vaatimattomia kuluttajia vaikka osalla on varaa matkustellakin. Varakkaat nelikymp-
piset käyttävät rahaa eläkeläisiä enemmän matkustamiseen, mutta rahan käyttöä mieti-
tään tarkasti. Kolmekymppisten superkuluttajien ryhmä säästää vähiten ja käyttää run-
saasti rahaa ostoksiin ja matkusteluun. (Qiu 2011.) Sukupuoli on otettava huomioon myös 
kuluttajakäyttäytymisessä. Naiset ovat suureksi osaksi vaativampia sekä tarkkanäköisem-
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piä tuotteiden ja palveluiden suhteen. (Hudson 2008, 47.) Kiinassa senioriteetin arvostus 
on korkea ja kiinalaisten yritysten johtajat ovat yleisesti muita työntekijöitä vanhempia. 
Tämä seikka on huomioitava myös yritysten palvelujen tarjonnassa. (Pietarinen 2010, 75.) 
 
Yhteiskuntaluokka 
Hoyerin & MacInnisin (2007, 330) mukaan monissa maissa yhteiskuntaluokat korostuvat 
enemmän kuin toisissa. Useimmissa yhteiskunnissa on kolme luokkaa, jotka ovat: ylempi-
luokka, keskiluokka sekä alempiluokka. Yhteiskuntaluokalla tarkoitetaan kuluttajan ase-
maa yhteiskunnassa. Tätä määrittävät tulot, terveydellinen tila, perheen asema, sekä ko-
din ja naapuruston sijainti. Tämä tekijä on kaikkein merkittävin kuluttajakäyttäytymiseen 
vaikuttava ulkoinen tekijä. Eri yhteiskuntaluokkiin kuuluvat kuluttajat ostavat hyvin erilaisia 
tuotteita. Usein korkeammalla yhteiskuntaluokassa olevat koulutetut henkilöt käyttävät 
todennäköisesti rahaa matkusteluun enemmän kuin alemmissa luokissa olevat. (Hudson 
2008, 47-48.) Swarbrooken & Hornerin ( 2007, 56) mukaan korkeammalla olevat yhteis-
kuntaluokat valitsevat usein eksoottisia kohteita, kun taas matalampaan luokkaan kuulu-
vat yrittävät valita vaatimattomampia kohteita, majoituspaikkoja sekä alennetuilla hinnoilla 
myytäviä valmismatkoja.  
 
Elämäntyyli 
Mihin ihmiset varaavat aikaa, energiaa ja rahaa, ovat esimerkkejä elämäntyyliin vaikutta-
vista seikoista. Elämäntyylianalyysiin eivät sisälly demografiset eli väestötieteelliset seikat. 
Tämän vuoksi demografiset ja psykologiset asiat ovat yhdistettynä konseptiin, jota kutsu-
taan psykografiaksi. (Hudson 2008, 49.) ”Psykografia on saksalaisen filosofian tohtori 
Dietmar Friedmannin kehittämä voimavarasuuntautunut, prosessiluonteinen persoonalli-
suusoppi. Tämän typologian eli luokittelujärjestelmän tarkoituksena on lisätä ihmistunte-
musta. Tämä määrittää kuluttajien kiinnostuksen kohteita, asenteita sekä mielipiteitä.” 
(Suomen Psykografia Ry 2015.) Näiden pohjalta pyritään parhaan mukaan ennustamaan 
kuluttajien matkustusmotivaatiota sekä ostopäätöksen tekoa. (Hudson 2008, 49.) Kiinalai-
set valitsevat usein brändejä, joilla he voivat viestiä statusta. He hankkivat kalliita luksus-
tuotteita sekä omassa maassaan että ulkomailla. Myös erilaiset ainutkertaiset elämykset 
ovat monelle matkailijalle tärkeitä. Tänä päivänä brändit, kaupat ja palvelujen tarjoajat 
ulkomailla kuuntelevat herkällä korvalla kiinalaisten tarpeita. (Chao & Zakkour, 75, 180.) 
 
Elämäntilanne 
Eri-ikäiset ja erilaisissa elämäntilanteissa olevat ihmiset käyttäytyvät hyvin erilaisesti. Pa-
riskunnat, perheet ja sinkut eroavat hyvin paljon kuluttajakäyttäytymisellään. Elinkaarimalli 
kuvaa esimerkiksi hyvin, miten kuluttajien matkustuskohteet vaihtuvat kuluttajan elinkaa-
ren mukana. Tämä malli toimii erityisen hyvin perinteisen ydinperheen kohdalla, jossa on 
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kaksi aikuista ja yksi tai useampi lapsi. Yksinhuoltajaperheet, suurperheet tai yhden hen-
gen taloudet eivät kuitenkaan kuulu ydinperhemuottiin. (Hudson, 50-52; Swarbrooke & 
Horner 2007, 55.)  
 
Viiteryhmät 
Viiteryhmällä tarkoitetaan sosiaalista ryhmää, johon yksilö haluaa samaistua. Näitä ovat 
esimerkiksi perhe, koulu, työ tai kirkko. Laajimmillaan sosiaalinen viiteryhmä voi olla esi-
merkiksi kiinalaiset: kulttuurista omaksutaan suhtautumistapoja ja toimintamalleja, jotka 
ohjaavat tuotevalintoja. Viiteryhmät oppivat yhteiskunnassa käytävää moraalista käyttäy-
tymistä, kun he ovat sosiaalisessa kanssakäymisessä toisten viiteryhmien kanssa. Vaikka 
monet kiinalaiset käyttäytyvät useissa asioissa länsimaisten tapaan, on heillä kuitenkin 
omat arvot ja perinteet. (Bergström & Leppänen 2015, 110; Hudson 2008, 52-53; Chan & 
Zakkour 2014, 25.)  
 
3.2 Ostoprosessi 
Tämän päivän kuluttajilla on käytössään useita eri kanavia, joiden kautta he pystyvät 
hankkimaan haluamiaan tuotteita ja palveluita. Kuluttaja etsii tietoa eri lähteistä, joista 
jokainen osa tukee ostoprosessin vaiheita. (Hallavo 2013, 23-24.) Solomonin (2011, 333) 
mukaan ostoprosessin vaiheet ovat tarpeen tai ongelman havaitseminen, tiedon etsintä, 
vaihtoehtojen arviointi, osto sekä ostonjälkeinen käyttäytyminen. Useimmiten ostoprosessi 
syntyy, kun kuluttaja kokee tarvetta jotain tuotetta tai palvelua kohtaan.  
 
Kotler ja Kellerin (2012, 188) mukaan ostopäätösprosessi on viisivaiheinen (kuvio 2), jo-
hon kuuluvat: tarpeen tunnistaminen, tiedonhankinta, vaihtoehtojen vertailu, ostopäätök-
sen tekeminen ja oston jälkeinen arviointi. Ostopäätösprosessi alkaa tarpeen tunnistami-
sella. Tätä edeltää kuitenkin ensin jonkin ärsykkeen havaitseminen. Ärsyke voi olla fysio-
loginen, sosiaalinen tai kaupallinen. Esimerkkejä fysiologisista ärsykkeistä ovat muun mu-
assa nälkä tai jano. Sosiaalisia ärsykkeitä voivat taas olla esimerkiksi perheen tai ystävien 
antama jonkinlainen heräte hankkia jokin tietty tuote tai palvelu. Kaupallisiin ärsykkeisiin 
voidaan laskea eri markkinoijien lähettämät viestit, esimerkiksi mainokset. Ärsykkeet luo-
vat kuluttajalle tarpeen, joka saa heidät ostamaan jotain tuotetta tai palvelua. (Bergström 
& Leppänen 2015, 120-121.)Tarpeen muodostuttua tulee vaihe, jossa kuluttaja vertailee 
eri vaihtoehtoja, joiden jälkeen hän saavuttaa ostoaikomuksen. Viimeisenä vaiheena on 
ostopäätös, jota seuraa muun muassa ostoksen jälkeinen käyttäytyminen. (Kotler, Bowen 
& Makens 2006, 216-218.) 
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Tarpeen tunnistaminen Tiedon etsiminen Vaihtoehtojen vertailu
Ostopäätöksen 
tekeminen
Oston jälkeinen 
käyttäytyminen
Ärsyke
 
Kuvio 2. Ostoprosessin eteneminen. (Mukaillen Kotler ym. 2006, 218.)  
 
Ostoprosessi jatkuu myös kuluttajan ostettua itse tuotteen tai palvelun. Yleensä hän on 
tyytyväinen tai tyytymätön, ja tällä on vaikutus kuluttajan myöhempään käyttäytymiseen. 
Jos kuluttaja pitää itseään tyytyväisenä, tekee hän luultavasti uusintaoston sekä antaa 
tuotteesta tai palvelusta positiivista palautetta. Tyytymätön kuluttaja todennäköisesti taas 
palauttaa tuotteen, valittaa yritykselle sekä levittää negatiivista palautetta esimerkiksi su-
kulaisille ja ystävilleen. Markkinoivien yritysten on siis muistettava, että kuluttajien osto-
prosessi ei pääty itse ostoon. Asiakassuhdetta on pystyttävä pitämään yllä, joka takaa 
yritykselle kannattavan toiminnan. Yrityksen markkinoinnista vastaavien henkilöiden on 
muistettava, että jos kuluttaja on tyytyväinen tuotteeseen tai palveluun, luo se hänelle tar-
peita uusintaostoihin. Todennäköisesti kuluttaja voi myös suositella hankkimaansa palve-
lua tai palveluntarjoajaa muille. Jos kuluttajaa ei pystytä pitämään tyytyväisenä, löytää hän 
luultavasti toisen kohteen, joka pystyy tyydyttämään hänen toiveensa. (Bergström & Lep-
pänen 2015, 124-125.) 
 
3.2.1 Tarpeen tunnistaminen 
Haydenin (2009, 88) mukaan ostoprosessi lähtee liikkeelle kuluttajan aktiivisuuden perus-
teella. Tämä ei kuitenkaan riitä kuluttajan ostohalun herättämiseksi, vaan siihen tarvitaan 
myös motiiveja eli syitä. Näiden seikkojen perusteella hän alkaa etsiä tarpeilleen tyydytys-
tä. Kuluttajan ostoprosessi alkaa tarpeen tunnistamisella, jonka kuluttaja haluaa tyydyttää. 
Tämä ei yleensä käynnisty itsestään vaan se tulee jonkin ärsykkeen kautta. Kaupallisena 
ärsykkeenä voi toimia esimerkiksi markkinoijan lähettämä viesti tai mainos, jonka tarkoi-
tuksena on herättää asiakkaan kiinnostus ja saada hänet tuntemaan uusia tarpeita. 
(Bergström & Leppänen 2015, 122.) Kuluttaja voi kohdata päivän aikana satoihin erilaisiin 
ärsykkeisiin, jotka ovat esimerkiksi mainoksia. Sadoista mainoksista kuluttaja pystyy ha-
vainnoimaan vain muutaman kymmenen ja muutaman päivän kuluessa hän muistaa mai-
noksista enää muutaman. (Kotler & Armstrong 2012, 172.)  
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Ostoprosessi voi päättyä jo hyvin varhaisessa vaiheessa. Syitä tälle katkeamiselle voivat 
olla esimerkiksi heikko taloudellinen tilanne, rahan säästäminen, mielen muuttuminen tai 
halu lykätä ostopäätöksentekoa myöhemmäksi. Ostoprosessi voi katketa myös, jos kulut-
tajan mieleistä tuotetta ei ole saatavilla. Internetin keskustelualueet ovat tulleet yhä tärke-
ämmiksi vaikuttajiksi ostoprosessissa. Muiden mielipiteiden vaikutuksesta asiakkaan os-
toprosessi voi vahvistua tai se voi katketa hyvinkin nopeasti. Yritysten olisi hyvä hankkia 
oma verkkosivusto, on selkeästi esillä tuotteet ja palvelut. Lisäksi on huolehdittava siitä, 
että asiakas saa yritykseen yhteyden vaivattomasti. Myös sivuston säännöllisestä päivi-
tyksestä on huolehdittava, jotta asiakkaan kiinnostus säilyy ja hän voi palata uudelleen 
sivustolle myöhemmin vaikka tällä kertaa ostoprosessi olisikin keskeytynyt. (Bergström & 
Leppänen 2013, 140-142; Kotler 2005, 117-118.) 
 
3.2.2 Tiedon etsiminen 
Kotlerin ja Amstrongin (2010, 177-178) mukaan tarpeen tunnistamisen jälkeen kuluttaja 
voi etsiä lisää informaatiota kyseisestä tuotteesta tai palvelusta tai päätyä suoraan ostoon. 
Suoraan ostoon kuluttaja päätyy todennäköisimmin, jos tuote on sopiva tai palvelu helpos-
ti saatavilla. Kuluttajan halu ja motivaatio tulevat olla myös olla korkealla, jotta tarve tyy-
dyttyy. 
 
Kotlerin on jakanut kuluttajan tiedonetsinnän tietolähteet neljään eri kategoriaan. Ensim-
mäisenä on lähipiiri, johon kuuluvat perhe, ystävät, naapurit ja tuttavat. Toisena kategori-
assa on markkinointi, johon sisältyvät mainonta, Internet, myyjät ja tuotepakkaukset. 
Kolmas vaihtoehto on julkinen, joka koostuu mediasta ja isoista yrityksistä. Viimeisenä 
kategoriassa on omat kokemukset, joka pitää sisällään tuotteen koekäytön ja tuottee-
seen tutustumisen. Eri tietolähteistä saatu tieto vaikuttaa kuluttajan toimintaan eri ta-
voin, riippuen siitä, mikä on kuluttajan arvomaailma. Yleisesti ottaen kuluttaja saa kai-
kista eniten tietoa tuotteista mainonnan kautta. Kuitenkin kaikista eniten arvostettu 
tieto tulee lähipiiriltä tai julkisen tietolähteen kautta, koska nämä ovat ns. puolueetto-
mia tietolähteitä toisin kuin yritysten mainonta. (Kotler & Keller 2009, 208.)  
 
Kuluttajilla on kaksi vaihtoehtoa etsiä haluamaansa tietoa. Nämä ovat: Sisäinen tiedonet-
sintä sekä ulkoinen tiedonetsintä. Sisäiseen tiedonetsintään kuuluu henkilömuistitieto, 
jonka avulla kuluttaja muistelee aiempia kokemuksiaan tai tilanteita, johon ovat liittyneet 
informaatio tietystä tuotteesta tai palvelusta. (Ylikoski 2000, 96-97.) Jos kuluttajalla ei ole 
riittävää määrää informaatiota, niin siinä tapauksessa hän turvautuu ulkopuoliseen tietoon. 
Jos tuote tai palvelu on hyvin merkittävä kuluttajalle, tulee hänelle tarve tietää mahdolli-
simman paljon erilaisista tuote- tai palveluvaihtoehdoista. Riskin suuruus voi vaikuttaa 
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myös suuresti kuluttajan tiedon etsintään. Kuluttaja yrittää tietoa etsimällä minimoida riskin 
ennen tuotteen tai palvelun ostoa. Esimerkiksi matkustaja voi valita saman ja turvallisen 
hotellin, jossa hän on ollut aiemmin, minimoidakseen epäonnistumisen riskiä. Tässä tapa-
uksessa päätös perustuu kuluttajan muistitietoon. (Ylikoski 2000, 98-99.)  
 
Markkinointiviestintä, henkilökohtaiset tietolähteet sekä julkiset lähteet ovat yleisimpiä 
kuluttajan tietolähteitä. Näistä määrällisesti eniten tietoa kuluttaja saa markkinointiviestin-
nästä. Mainoksilla on suuri vaikutus kuluttajaan, erityisesti ostoprosessin alkuvaiheessa. 
Henkilökohtaisiin tietolähteisiin lukeutuvat kuluttajan perhe ja ystävät. Tämä lähipiiri on 
tietolähteenä merkittävä, sekä kuluttajan kannalta myös luotettava. Kuluttajan riski piene-
nee, kun hän on kuullut lähipiirin mielipiteet ja kokemukset tuotteesta tai palvelusta. Julki-
siin tietolähteisiin lukeutuvat kuluttajaviranomaiset, kuluttajien etuja valvovat järjestöt sekä 
sosiaalinen media. Näiden tietolähteiden esittävät tiedot, vaikuttavat usein suuresti kulut-
tajan ostopäätökseen. (Haasio & Savolainen 2004, 122.) 
 
3.2.3 Vaihtoehtojen vertailu 
Blythen (2012, 51) mukaan kuluttaja alkaa arvioida löytämiään potentiaalisia vaihtoehtoja 
niistä keräämänsä ja itse muistamiensa tietojen perusteella. Kuluttaja muodostaa kaiken 
keräämänsä informaation perusteella käsityksen tietystä tuotteesta tai palvelusta. Kaikki 
esille tulleet vaihtoehdot ei kuitenkaan pääse kuluttajan suosioon esimerkiksi niiden laa-
dun, hinnan tai toimitusehtojen vuoksi. Harkintajoukkoon lukeutuvat ne tuotteet tai palve-
lut, jotka ovat mukana kuluttajan lopullisessa valinnassa. (Solomon 2006, 318.) Kuluttaja 
käyttää yleensä ”eristystä”, jotta hän voi luoda harkintajoukon itselleen. Hintaraja toimii 
hyvänä ”eristäjänä” eli ne tuotteet tai palvelut, jotka ovat rajan ulkopuolella karsiutuvat 
pois kuluttajan listalta. (Blythe 2012, 52.)  
 
Valintakriteerit voidaan jakaa neljään osaan: Tekniset kriteerit, taloudelliset kriteerit, sosi-
aaliset kriteerit sekä henkilökohtaiset kriteerit. Teknisiin kriteereihin liittyvät tuotteen tai 
palvelun toimivuus. Kriteereitä tuotteissa voivat olla esimerkiksi tuotteen ulkonäkö, maku 
ja sen kestävyys. Palvelussa kriteereitä voivat taas olla esimerkiksi tehokkuus, käytön 
helppous ja miten nopeasti palvelu toimii. Taloudellisiin kriteereihin lukeutuvat mm. hinta, 
vastine mitä saadaan käytöstä, ja kustannukset, jotka aiheutuvat käytöstä. Sosiaaliset 
kriteerit määrittelevät millaisen merkityksen tuotteen tai palvelun ostaminen luovat kulutta-
jalle. Henkilökohtaisiin kriteereihin voidaan lukea luomuruoka sekä kotimaisuus. Nämä 
sen vuoksi, koska ne liittyvät kuluttajan arvoihin ja minäkuvaan. (Ylikoski 2000, 104.) 
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3.2.4 Ostopäätöksen tekeminen 
Blythe (2008, 189-190) jaottelee kuluttajat neljään ryhmään: Hintaherkkiin kuluttajiin, vaih-
telua kaipaaviin kuluttajiin, merkkiuskollisiin kuluttajiin sekä tietoa etsiviin kuluttajiin. Hinta-
herkät kuluttajat tutkivat hintoja ja ostavat tarjouksia eri puolilta maailmaa. Vaihtelua kai-
paaviin kuluttajiin lukeutuvat ne, jotka haluavat kokeilla uusia asioita ensimmäisten jou-
kossa. Merkkiuskolliset kuluttajat taas ovat nimensä mukaisesti uskollisia tietyille merkeil-
le, oli hinta mikä tahansa. Tietoa etsiviin kuluttajiin lukeutuvat ne, jotka etsivät tietoja ja 
vaihtavat kokemuksiaan toisten kuluttajien kanssa. He ovat myös alttiimpia mainoksille, 
kuin muut ryhmät. Kaikkia neljää kuluttajaryhmää yhdistävät, että he valitsevat harkinta-
joukosta itselleen mielekkäimmän tuotteen tai palvelun. Ostopäätös tapahtuu erilaisia pää-
tössääntöjä käyttämällä. Nämä säännöt ovat usein kuluttajan alitajunnassa, eikä hän poh-
di niitä tietoisesti. Yksinkertainen päätössääntö voi olla esimerkiksi hinta, joka on syy ku-
luttajan tuotteen tai palvelun valitsemiseksi. Kuluttajan ostopäätös on helpointa tehdä, jos 
hän omaa riittävän määrän laadukasta tietoa ostokohteestaan. Liika tieto voi taas mutkis-
taa ostopäätöksen tekoa ja tehdä prosessista hitaan. (Ylikoski 2000, 108-109.) 
 
3.2.5 Oston jälkeinen käyttäytyminen 
Oston jälkeiseen vaiheeseen saattaa liittyä epävarmuutta. Kuluttaja saattaa miettiä, oliko 
tuotteen tai palvelun osto sittenkään kannattavaa. Tilanne voi ilmetä erityisen helposti jos 
ostokohde oli kallis tai muuten vain tärkeänä pidetty osto. Myös tuote, jota ei voi palauttaa 
voi ilmentyä epävarmuutena. Kuluttaja tulee usein tyytyväiseksi jos hänen odotuksensa 
sekä toiveensa toteutuvat ostetussa tuotteessa tai palvelussa. Uskollisimpia ja kaikkein 
hyödyllisimpiä ovat tyytyväiset asiakkaat, koska suurella todennäköisyydellä he jakavat 
positiivista tietoa lähipiirilleen. Jos kuluttaja tuntee olonsa pettyneeksi, niin siinä tapauk-
sessa kuluttajan odotukset ovat olleet suuremmat kuin ostosta syntyneet hyödyt. Ostoon-
sa tyytymättömät asiakkaat jakavat luultavasti ympärilleen negatiivista kuvaa yrityksestä, 
mikä saattaa haitata yrityksen mainetta. (Solomon 2006, 364-365.) 
 
Tyytymättömällä asiakkaalla on eri tapoja toimia ilmaistakseen tyytymättömyytensä. Hän 
voi ensinnäkin ottaa yhteyttä myyntiyritykseen tekemällä reklamaation ja vaatia hyvitystä. 
Toisena mahdollisuutena on levittää negatiivista asiakaskokemusta lähipiirille ja boikotoi-
da yritystä. Joskus asiaa voi viedä myös asian esimerkiksi kuluttajaviranomaiselle.  Solo-
monin mukaan yritykselle imagolle on erityisen haitallista, jos kuluttaja jakaa huonoa ko-
kemustaan lähipiirilleen (Solomon 2006, 364.)  
 
Asiakkaat valittavat tuotteista ja palveluista entistä herkemmin. Kuitenkin Technical Assis-
tance Research Programs Inc:n teettämän tutkimuksen mukaan 27 tyytymättömän asiak-
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kaan joukosta vain yksi tekee valituksen hankkimastaan palvelusta. Tällöin palveluntarjoa-
ja ei välttämättä saa koskaan tietää, mitä mieltä asiakkaat todella ovat palvelusta. Jos 
yritykseen tulee 10 valitusta, voi tyytymättömiä asiakkaita olla 260, jotka eivät kuitenkaan 
valita. Palvelun tuottajan tulisi olla tyytyväinen, jos saa ihmiset kertomaan rehellisesti mie-
lipiteensä huonosta tai puutteellisesta palvelusta. Käyttäjäkokemuksien kerääminen on 
siis ensiarvoisen tärkeää, jotta palvelua voidaan kehittää. Asiakkaat ovat usein hyvin in-
nokkaita kertomaan toiveitaan ja antamaan kehitysideoita palvelujen tarjoajalle. (Valvio 
2010, 147-148.) 
 
3.3 Kiinalaiset matkailijat Suomessa 
Kiinalaisia on tällä hetkellä noin 1,4 miljardia. Kansalaisten palkkataso nousee joka vuosi 
tasaista tahtia, joka tarkoittaa sitä, että suurella osalla on entistä enemmän rahaa käytet-
tävänä matkusteluun sekä muihin tarpeisiin. Seuraavan kahden vuosikymmenen aikana 
on odotettavissa, että jopa 300 miljoonaa kiinalaista muuttaa suuriin kaupunkeihin työn 
perässä. Tämän seurauksena Kiinan ulkomaanmatkailu tulee nousemaan huomattavasti. 
(Hotels.com 2015, 6.)  
 
Kiinalaisista matkailijoista y-sukupolvi tekee huomattavasti eniten ulkomaanmatkoja. Hen-
kilöt, jotka kuuluvat tähän sukupolveen, ovat 18-35 -vuotiaita. Noin puolet kiinalaisista 
käyttää älypuhelimiaan matkaa suunnitellessaan tai varatessaan. Y-sukupolvi on tällä 
hetkellä mieltynyt matkustamaan itsenäisesti, eivätkä suuret ryhmämatkat ole heidän suo-
siossaan. He ovat valmiita käyttämään rahaa elämyksiin sekä majoitukseen. Ryhmämat-
kailijat taas käyttävät suuren osan rahoistaan ostoksiin ja ovat valmiita tinkimään kaikesta 
muusta. Y-sukupolvi on myös erittäin kiinnostunut ekomatkailusta. (Hotels.com 2015, 14-
17.)  
 
Vuonna 2013 Suomen osuus kaikista Pohjoismaihin suunnatuista kiinalaisten (ei Hong-
kong) matkailijoiden hotelliyöpymisistä oli 21,9 prosenttia. Kiinalaisille tärkeimmät matkus-
tusajat ovat kiinalainen uusivuosi helmikuussa, Labor day toukokuussa sekä National ho-
lidays lokakuussa. Hongkongilaiset eroavat mannerkiinalaisista matkustamalla ympäri 
vuoden. Heille tärkeitä matkustusaikoja ovat kesäloma, joulu, uusivuosi, kiinalainen uusi-
vuosi sekä pääsiäinen. Hongkongilaisilla ja mannerkiinalaisilla on yhteensä vuodessa noin 
35-40 lomapäivää, kun näihin lasketaan mukaan kansalliset vapaapäivät sekä vuosilomat. 
(Visit Finland 2015c.) 
 
Vuonna 2012 Suomeen lensi Finavian tilastojen mukaan 35863 kiinalaista, vuonna 2013 
luku oli noussut 37603 matkustajaan. Viime vuonna luku jatkoi edelleen nousua 42217 
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matkustajaan. Vuonna 2015 marraskuuhun mennessä matkustajien luku on noussut jo 
52192:een, eli määrä on kasvanut noin 15000:lla (kuvio 3). Kyseiset luvut ovat reittilen-
noilta, eli matkustajat lentävät aikataulujen mukaisilla lennoilla. (Finavia 2015.)   
  
Kuvio 3. Mannerkiinalaisten ja Hongkongilaisten lentomatkustajien määrä Suomeen 
vuona 2012- 2015 (Finavia 2015) 
 
Vuonna 2014 kiinalaiset matkailijat käyttivät rahaa Suomessa keskimääräisellä viipymäl-
lään noin 632 euroa, joka on kaikista kansallisuuksista eniten. Venäläiset tulivat vasta 
sijalla 8, kuluttaen noin 270 euroa viipymää kohti. Keskimääräinen summa päiväkäyttöön 
kiinalaisilla oli 138 euroa. Eniten rahaa käytettiin ostoksiin ja toisena tulivat majoituspalve-
lut, jonka jälkeen kahvilat ja ravintolat. (TAK Oy 2014.)  
 
Suomi houkuttelee pääasiassa kokeneempia kiinalaisia turisteja. Suorat lennot, puhdas 
luonto sekä eksoottiset kokemukset vetävät kiinalaisia puoleensa. Kuten muutkin Poh-
joismaat, Suomen kiinnostavuus on kasvanut suuresti viime vuosina kiinalaisten matkaili-
joiden keskuudessa. Kiinalaisten keskiluokka kasvaa nopeaa vauhtia, he ovat myös entis-
tä rikkaampia, mikä heijastuu matkustamiseen ulkomaille. (Pyylampi 2013.) 
 
Suomi tulee avaamaan uudet viisumien käsittelykeskukset Pekingiin ja Shanghaihin. Tällä 
tavoin kiinalaisia matkaajia voidaan palvella nopeammin ja helpommin. Tämä tulee myös 
lyhentämään viisumihakemusten käsittelyaikoja. Kiinalaisille tullaan tarjoamaan myös va-
rattavia tapaamisaikoja, sähköisiä hakemuskaavakkeita sekä myös passikuva- ja internet-
palveluita. Suurin uudistus tulee olemaan lähettipalvelut. Tämän palvelun avulla myönne-
tyt viisumit viedään suoraan passien haltijoille. Tämä helpottaa asiakkaita, koska heidän ei 
enää tarvitse mennä lähetystöön noutamaan passejaan. Kiinan kokoisessa maassa väli-
matkat voivat olla satoja, jopa tuhansia kilometrejä. (Visit Finland 2015b.) 
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Viisumikeskukset tulevat lisäämään Suomen kiinnostavuutta kiinalaisille vapaa-ajan mat-
kailijoille sekä liikematkaajille. Helsinki on vuosien myötä kehittänyt vahvaa otettaan Aasi-
aan toimimalla liikennekeskuksena Euroopan ja Aasian välisille kohteille. Tällä hetkellä 
Finnair lentää säännöllisesti viiteentoista Aasian kohteeseen, joista viisi sijaitsee Kiinassa. 
(Visit Finland 2015b.)
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4 Sosiaalinen media  
Sosiaaliselle medialle ei ole yhtä ainoaa määritelmää, sillä se on koko ajan muuttuva ja 
laajentuva käsite. Sanalla ”sosiaalinen” kuvataan mukana olevien ihmisten välistä kans-
sakäymistä ja ”media” taas tarkoittaa kanssakäymiseen tarvittavan informaation siirtoon 
käytettäviä eri kanavia ja laitteita. Yksi tärkeimmistä sosiaalisen median ominaisuuksista 
on sen käyttäjien mahdollisuus tuottaa itse median sisältö. Sosiaalisen median käyttö ei 
ole siis pelkän jaetun tiedon vastaanottamista. Omien julkaisujen lisäksi, sosiaalisessa 
mediassa käyttäjät voivat tehdä asioita erilaisin tavoin, esimerkiksi ”tykkäämällä” toisten 
käyttäjien julkaisemista sisällöistä, merkitsemällä omat suosikkinsa sekä kommentoimalla 
eri yritysten ja ihmisten tuottamaa sisältöä. Tärkeimmät piirteet sosiaaliselle medialle ovat 
muun muassa sosiaalisuuden eli yhteisöllisyyden helppo, nopea ja teknisesti toimiva yllä-
pito. Toiminta sosiaalisessa mediassa on suureksi osaksi myös maksutonta ja helppokäyt-
töistä. (Hintikka 2015.)  
 
Aalto & Uusisaaren (2010, 85-87) mukaan haastavinta sosiaalisen median markkinoinnis-
sa on oikean kanavan valitseminen. Kanava on valittava sen mukaan, missä näkyvyys on 
mahdollisimman laaja. Sosiaalinen media kattaa erittäin laajan yleisön, jotka viettävät 
useita tunteja päivästään verkossa. Sosiaalisessa mediassa on helppo olla yhteydessä 
asiakkaisiin sekä minimoida mainontakustannukset. Sosiaalisen median markkinointia ei 
ole mahdollista enää sivuuttaa. Sosiaalisen median päivittäminen tuo lisäarvoa yritykselle, 
joka on mahdollista nähdä kasvavina asiakasmäärinä. Tilien päivittäminen mahdollistaa 
myös kohdentamisen yritysten potentiaalisiin asiakkaisiin ympäri maailmaa. Asiakkaat 
saattavat esimerkiksi etsiä tuotetta tai palvelua hakukoneesta tai lukea siitä blogista, jonka 
ansiosta hän voi hakeutua yrityksen omille verkkosivuille. (Juslén 2011, 21) Verkossa 
kohderyhmän löytäminen on helppoa, sillä yhteisön jäseniä yhdistävät usein samat asiat. 
(Juslén 2011, 205.)  
 
Suurin osa ihmisistä etsii tietoa hakukone Googlen avulla. Sieltä tarkastetaan, missä ra-
vintolassa kannattaa käydä viikonloppuna tai mistä hotellista varata huone lomamatkalle. 
Monen käyttäjän olettamuksena on, että jos tietoa tai tiettyä yritystä ei löydy Googlesta, ei 
sitä ole olemassa. Yritysten on tuotettava mahdollisimman paljon sisältöä, jotta se voi py-
syä mukana Googlen hakusanoilla annetuilla sivuilla. (Kortesuo 2014, 45-47.) 
 
Pönkä (74, 2014) on esittänyt teoksessaan ”hunajakennon” (kuvio 4), joka kuvastaa sosi-
aalisen median palveluita seitsemän erilaisen elementin välityksellä.  Suurin osa sosiaali-
sen median palveluista yhdistyy vähintään kolmella elementillä ”hunajakennosta”. Hunaja-
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kennon keskellä olevalla Identiteetillä tarkoitetaan tapaa, miten yritys voi tunnistaa yksilöl-
lisesti erilaiset käyttäjät. Läsnäololla voidaan tarkkailla kuka on paikalla, käytettävissä tai 
muuten lähellä. Suhde-kohta määrittää miten käyttäjät liittyvät toisiinsa, esimerkiksi käy-
töksellään. Sosiaalisessa mediassa myös maine on tärkeässä asemassa, jota on pidettä-
vä yllä jos kysymyksessä on esimerkiksi bloggari tai menestyvä yritys.  Hunajakennon 
Ryhmä-kohdalla tarkoitetaan tapaa miten ryhmiä ja yhteisöjä muodostuu esimerkiksi yh-
teisten kiinnostuksen kohteiden perusteella. Keskustelut-osiossa tarkoitetaan tapaa miten 
käyttäjät keskustelevat palveluissa toistensa kanssa. Viimeisenä tulee Jakaminen, jota 
käyttäjät harrastavat, jos he kokevat sen olevan merkityksellistä itselleen. (Pönkä 2014, 
73.)  
 
Useita sosiaalisen median palveluita yhdistää vähintään kolme elementtiä ”hunajakennos-
ta” (kuvio 4). Pääasiassa yksi tai kaksi asiaa on tärkeitä, ja muut elementit ovat näitä tu-
kevia. Verkostoituminen on hyvin suuressa asemassa melkein kaikissa sosiaalisen medi-
an palveluissa, mutta tärkeää on kuitenkin muistaa, millä tapaa sen tekee eri kanavissa. 
Tapa verkostoitua on esimerkiksi hyvin erilaista Facebookin ja Linkedinin välilä. (Pönkä 
2014, 75.)  
Keskustelut
Identiteetti
Suhteet
Läsnäolo
Jakaminen
Maine
Ryhmät
 
 
Kuvio 4. Sosiaalisen median “hunajakenno” (Mukaillen Pönkä 2014, 74.)  
 
Sosiaalisen median ylläpitoa on tehtävä jatkuvasti. Yritysten on varattava tarpeeksi re-
sursseja päivitystyöhön, sillä onnistuessaan työ takaa hyvän tuloksen. On tärkeää, että 
sosiaalisessa mediassa omaksutaan samanlainen vuorovaikutustilanne kuin itse asiakas-
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palvelussakin. Seuraavat verbit ovat arkipäivää asiakaspalveluyrityksissä: kysy, kuuntele, 
vastaa, kiitä, myönnä, kehu ja pyydä anteeksi. Näitä samoja termejä tulee siis käyttää 
myös sosiaalisessa mediassa. (Siniaalto 2015, 10-15.)  
 
Esimerkkinä sosiaalisen median voimakkuudesta voidaan pitää Hotel ICONia Hong Kon-
gissa. Hotelli on Hong Kong Polytechnic Universityn rakennuttama sekä omistama. Hotelli 
avasi ovensa vuonna 2011. Ennen hotellin avausta se ei markkinoinut kertaakaan perin-
teisillä markkinointivälineillä, kuten paperilehtisillä tai sanomalehtimainonnalla. Hotelli oli 
kolme kuukautta avaamisensa jälkeen TripAdvisorin listan ensimmäinen, vain koska ihmi-
set puhuivat hotellista ystävilleen ja tutuilleen sekä levittivät tietoa sosiaalisessa medias-
sa. Hotel ICON ei ole käyttänyt tähän päivään mennessä perinteistä markkinointia, vaan 
pelkästään sosiaalista mediaa, joka on erinomaisuuden toimivuutensa lisäksi myös ilmais-
ta. (Hatter 12.1.2015.) 
 
Facebook, LinkedIn, blogit, Twitter ja Instagram ovat Suomessa käytetyimmät sosiaalisen 
median kanavat. Jos yrityksellä on mielessä haalia asiakkaita ulkomailta, kannattaa yritys-
ten liittyä myös paikallisiin palveluihin, esimerkiksi Kiinassa Sina Weiboon, joka toimii Fa-
cebookin ja Twitterin sekoituksena. (Kortesuo 2014, 54.) 
 
4.1 Viestintä sosiaalisessa mediassa 
Kaikkein tärkeintä sosiaalisen median viestinnässä on selkeys ja ytimekkyys. Tiedon on 
oltava siinä muodossa, että sitä voi lukea ja jakaa nopeasti ja helposti. Sosiaalisen medi-
an sisältö on pitkälti käyttäjien luomaa ja jakamaa sisältöä. Yritysten on siis oltava vuoro-
vaikutteisia sekä kommunikoivia muiden käyttäjien kanssa, jotta he voivat kerätä helpom-
min uusia seuraajia itselleen. Päivityksiä tehdessä on tärkeä muistaa minkälaisen kuvan 
se antaa muille käyttäjille. Onko päivitys esimerkiksi kysyvä, pohtiva tai vastauksen anta-
va. Tämän päivän ihmisillä on hyvin vähän kärsivällisyyttä lukea pitkiä tarinoita, mikä on 
syytä muistaa päivityksiä tehdessä. On tärkeää mennä suoraan asian ytimeen ja pitää 
paketti helppolukuisena. Tekstin lihavointi, värikkyys, kaaviot ja kuvat hahmottavat tekstiä 
lukijoille. (Kortesuo 2014, 15-25.) 
 
Kortesuon mukaan (2014, 15-22) Sosiaalisen median tilit on pidettävä ajan tasalla. Tekstit 
vanhenevat ja menettävät merkityksensä hyvin nopeasti. Otsikointi on tarkoin mietittävä 
osio päivitystä tehtäessä. Jos lukijat ovat nähneet samantapaisen otsikon moneen ottee-
seen, eivät he luultavasti avaa ja perehdy tekstiin sen enempää. Sosiaalisen median päi-
vittäminen on oltava markkinoivaa, sillä samoista aiheesta on useita kilpailevia tekstejä. 
Kirjoittamista helpottaa, jos aihe on oikeasti innostava ja kiinnostava. Joskus myös lukijaa 
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ärsyttävät päivitykset voivat saavuttaa nopeasti mediajulkisuutta. Sosiaalisessa mediassa 
huumorin käyttö on tärkeää, mutta on syytä muistaa hyvän maun rajat. 
 
Sosiaalisessa mediassa saa vääjäämättä negatiivisia kommentteja, joihin tulee vastata, 
eikä poistaa niitä perusteetta tai väärin perustein. Jos kommentteja alkaa poistaa ilman 
perusteita, tulee siitä luultavasti isompi meteli, kuin itse kommentin aiheesta. Jos yrityksel-
lä on esimerkiksi Instagram- tai Facebook-tili, on niihin hyvä kirjoittaa ohjeistukset keskus-
telun käynnistä. Ohjeissa tulisi käydä ilmi, että ylläpitäjällä on oikeus poistaa asiattomat 
kuvat sekä kommentit. Välttyäkseen suuremmilta kolhuilta, yritykseen kohdistuva kritiikki 
on silti otettava rohkeasti vastaan. (Kortesuo 2014, 36-38.) 
 
4.2 Yritykset sosiaalisessa mediassa 
Sosiaalinen media on kanava, jossa pidetään yhteyttä jo olemassa olevien asiakkaiden 
sekä tietysti potentiaalisten uusien asiakkaiden kanssa. Tällä tavoin yritys on ”avoin” ym-
päri vuorokauden ja palautteen anto onnistuu milloin vain. Kommentteihin vastaaminen 
tulee olla ripeää, jotta asiakkaille tulee olo, että palautteista myös välitetään ja asia ote-
taan hoitoon. (Kuulu, 2015.)  
 
Isokankaan ja Kankkusen (2011, 53-55) mukaan yrityksen pelkkä läsnäolo sosiaalisen 
median kanavissa ei riitä, vaan yrityksen on huolehdittava sen päivittämisestä. Työnteki-
jöitä on tärkeä aktivoida toimimaan sosiaalisessa mediassa, jotta yritys voi helposti lisätä 
näkyvyyttään. Sosiaalinen media tuo yrityksille helposti huomattavan määrän lisäarvoa, 
jos he ymmärtävät miten päivittää tilejä kiinnostaviksi. Tärkeää on myös muistaa henkilös-
tön perehdytyksessä ilmoittaa ohjeet, mitä omasta työnantajastaan voi sosiaaliseen medi-
aan kirjoittaa. (Kortesuo 2014, 18-20.) On pidettävä huolta, että yritys ei toimi sosiaalises-
sa mediassa yksisuuntaisesti. Tileillä yrityksen tulee olla mukana sisällön tuottajana kuin 
myös kommentoijana. (Kortesuo & Löytänä 2011, 73-74.) 
 
Hotellien tulee olla helposti tavoitettavissa internetin välityksellä. Tämä on tärkeä osa, jotta 
asiakas voi lähettää negatiivisen palautteen suoraan hotelliin, eikä jakaa sitä blogeihin ja 
muihin sosiaalisen median palveluihin. (Inghiller & Solomon 2010, 115-117.) 
 
4.3 Sosiaalinen media Kiinassa 
Suurin osa kansainvälisistä Internet-sivustoista on suljettu Kiinassa, minkä vuoksi tietoa 
haetaan pääasiassa kiinankielisiltä sivustoilta. Kiinan sadan suosituimman verkkosivun 
joukossa on vain viisi ulkomaista sivustoa; Amazon, Google, Bing, Microsoft ja Wikipedia. 
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Kaikista näistä sivustoista on tehty täysin paikallinen versio, koska ne ovat joko kokonaan 
tai osittain suljettuja. Kiinan Googlena toimii sivusto nimeltä Baidu. (Visit Finland 2015a) 
 
Kiinan kolme suosituinta hakukonetta ovat Baidu (www.baidu.com), Haosou 
(www.haosou.com) ja Sogou (www.sogou.com). Näiden kolmen hakukokeen markkina-
osuus oli vuonna 2014 Kiinassa yli 98 prosenttia. Kiinalaiset sivustot käyttävät merkittä-
västi enemmän sponsoroituja linkkejä kuin Googlen Linkit. Nämä mainoslinkit ovat eroteltu 
melko huonosti normaaleista hakutuloksista. Kiinalaisten hakukoneiden hakutulokset tuo-
vat myös huomattavasti enemmän kuvia kuin Googlen haku. Melkein jokaisesta tulokses-
ta on vähintään yksi kuva. (Visit Finland 2015a) 
 
Maantiede tulee kiinalaisille tutuksi koulussa. Suurin osa heistä tietää missä Suomi sijait-
see, ja että sen pääkaupunki on Helsinki. Muuten Suomesta ei tiedetä kovinkaan paljon, 
korkeintaan joukko tuotemerkkejä: Nokia, Angry Birds sekä joulupukki. Matkoja etsies-
sään he suosivat kiinankielisiä matkailusivustoja ja sosiaalisen median suosituksia. Mat-
kustusvinkkejä he voivat saada myös ystävien ja sukulaisten välityksellä. Hakukone Baidu 
toimii Kiinan Googlena ja sen sivustoja hallitsevat muun muassa Qunar, Booking.com, 
Qyer, Ctrip, Mafengwo sekä Baidun omat matkailusivustot. Pääosin tulokset jakautuvat 
matkoja myyviin ja kohdetta esitteleviin sivustoihin. (Visit Finland 2015a.) 
 
4.3.1 Sina Weibo 
Sina Weibo on kiinalainen sosiaalisen median palvelu, joka on Twitterin ja Facebookin 
sekoitus. Weibolla on käytössään sama 140-merkin käytäntö julkaisuja tehdessä. Hashta-
git eli tunnisteet ovat mikoroblogissa suuressa käytössä. Weibossa on mahdollista, jul-
kaista kuvia ja videoita, kommentoida ja ”tykätä” muiden käyttäjien julkaisuja. Yli 30 % 
kiinalaisista internetin käyttäjistä omistaa profiilin Weibossa. Mikroblogi tulee ilmestymään 
tulevaisuudessa myös englannin kielellä. Kiinan hallitus valvoo myös tätä sivustoa, ja jos 
sivustolla ilmenee tiettyjä sanoja, ne päivitykset poistetaan. Sina Weibolla on noin 600 
miljoonaa käyttäjää. Linkedinin ja Twitterin yhteinen käyttäjämäärä on noin 560 miljoonaa, 
joten tämän tuloksen perusteella voidaan todeta, miten laaja käyttäjäkunta Sina Weibolla 
on. (Red Pixels Ventures Limited 2015.) Suosituimpia matkustamiseen liittyviä julkaisuja 
ovat: kuvat, pohdinnat, check-in kohteissa, kommentit sekä suositukset. (Attract China 
2015.) 
 
4.3.2 WeChat 
WeChat on kiinalainen viestienvälitys-sovellus eli aplikaatio, josta tekee suositun se, että 
itse sovelluksessa esiintyy miljoonia kolmannen osapuolen aplikaatioita. Melkein mikä 
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tahansa yritys tai organisaatio voi tehdä aplikaation, joka on ”virallinen tili”. Käyttäjät pys-
tyvät hoitamaan melkein mitä tahansa aplikaation välityksellä. Sieltä voi esimerkiksi tilata 
taxin, maksaa luottokorttilaskut, tilata matkoja ja lukea uutisia. WeChatilla on tällä hetkellä 
noin 549 miljoonaa aktiivista käyttäjää. Facebookin Messenger- palvelulla on käyttäjiä 
noin 600 miljonaa ympäri maailmaa, mutta tämä ei kuitenkaan toimi Kiinassa. (Business 
Insider UK 2015.) WeChat tarjoaa matkailualalle uusia innovatiivisia palveluita, kuten ho-
tellien ja matkan varaamista. WeChat tarjoaa suorat kanavat esimerkiksi hotellien sivuille, 
josta käyttäjät voivat lukea uusista tarjouksista, tapahtumista sekä uutisia. Myös QR- koo-
dien käyttö on runsaassa käytössä. Käyttäjät voivat skannata koodin, jolla he pääsevät 
esimerkiksi hotellien esitteisiin. (Skift 2015.) 
 
4.3.3 Qyer 
Qyer markkinoi itseään hakukoneissa erittäin tehokkaasti. Sivusto myy hotelleja Boo-
king.comin kautta pienellä näkyvyydellä, mutta taas kertoo kohteistaan hyvin suurella nä-
kyvyydellä. Kohdekuvaukset ovat tehty hyvin pikkutarkasti. Qyer on hyvin suosittu erityi-
sesti nuorten kiinalaisten matkailijoiden piirissä. (Attract China 2015.)  Sivuston käyttäjät 
voivat lisätä materiaalia sivuille, joten käytännössä sivusto toimii sosiaalisen median alus-
tana. Sama jakamisen ja kommentoinnin periaate pätee useihin kiinalaisiin matkailusivus-
toihin. Kiinalaiset pitävät kyseisistä informaatiokanavista. Eräs käyttäjä on ladannut sivuille 
A4-kokoisen ohjeen miten hakea viisumia Suomeen. Qyer perustuu käyttäjien vahvoihin 
omiin kokemuksiin ja niiden jakamiseen. Sivusto toimii pääosin matkavinkkien jakamis- 
sivustona, mutta sieltä voi myös varata hotellihuoneita ympäri maailmaa. (Visit Finland 
2015a.) 
 
4.3.4 Qunar 
Qunar on kiinalainen matkailusivusto, joka tarjoaa tietoa kohteista sekä myy palveluita. 
Sivusto aloitti toimintansa vuonna 2005. Nimi Qunar tarkoittaa mandariinikiinalla ”minne 
mennä”. (Qunar 2015.)  Qunar toimii hyvin samalla tavalla kuin esimerkiksi Ctrip, Boo-
king.com ja Hotels.com, eli sivusto ottaa välitetystä palvelusta tai tuotteesta tietyn sum-
man komissiota. Ctrip ja Qunar eroavat kuitenkin toisistaan sen verran, että Qunar toimii 
enemmän hakukonepalveluna, kun taas Ctrip toimii online- matkatoimistona. Hotellit on 
arvioitu sivuilla 1-5 asteikolla. (Shanghai Jungle Ltd 2015) Vuonna 2014 Qunarilla oli jo 
pelkästään älypuhelin käyttäjiä 60,3 miljoonaa. (China Internet Watch, 2015.) 
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4.3.5 Ctrip 
Ctrip on kiinalainen online- matkatoimisto, joka hoitaa noin 40 % Internetissä toimivista 
matkatoimistoista Kiinassa. Rekisteröityjä käyttäjiä sivulla on noin 140 miljoonaa. Sivusto 
toimii pääasiassa matkojen varaamissivustona. Sivu toimii periaatteessa samalla tavalla, 
kuin Hotels.com tai Booking.com. Hakukenttään voi kirjoittaa kaupungin, maan tai hotellin 
nimen, jonka jälkeen sivu antaa tulokset. Hakukenttään voi kirjoittaa kiinalaisilla tai länsi-
maalaisilla kirjaimilla. Sivuille päästäkseen ei ole minkäänlaista maksua, mutta Ctrip ottaa 
jokaisesta välittämästään hotellihuoneesta 15 % komission. (Shanghai Jungle Ltd 2015.) 
Ctrip tuottaa runsaasti sisältöä kohteista, mutta niin kuin edellä jo mainittiin, on hotellien 
varaaminen heidän suurin tulonlähteensä. Sivustolla tarjotaan matkoja aina Euroopan 
kiertomatkoista Kiinan sisällä toimiviin bussilippuihin. Ctripillä on myös englanninkielinen 
sivusto, mutta tällä sivustolla ei ole lainkaan käyttäjien tuomaa sisältöä. (Visit Finland 
2015a.) 
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5 Tutkimuksen toteutus 
5.1 Tutkimusmenetelmät 
Tutkimusmenetelmät jaetaan yleisesti kahteen ryhmään, määrälliseen eli kvantitatiiviseen 
ja laadulliseen eli kvalitatiiviseen tutkimukseen. Nämä kaksi menetelmää soveltuvat erilai-
siin tutkimustilanteisiin, mutta niitä voidaan käyttää myös rinnakkain. (Kananen 2008, 10.) 
Hirsjärvi, Remes & Sajavaara (2001, 123) ovat pyrkineet erottamaan kvalitatiivisen ja 
kvantitatiivisen tutkimuksen erot Halfpennyn vastakkainasettelun mukaisesti, joka on ku-
vattu lyhennelmänä taulukossa 2. 
 
Taulukko 2. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen eroavaisuudet (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 
2001, 123) 
Kvantitatiivinen Kvalitatiivinen 
kova 
jäykkä 
objektiivinen 
deduktiivinen 
yleispätevä 
huono 
hyvä 
Pehmeä 
joustava 
subjektiivinen 
induktiivinen 
relativistinen 
hyvä 
huono 
 
Toisinaan on tilanteita, joissa tulosten vahvistamiseen tarvitaan erilaisia menetelmiä. Use-
ampia näkökulmia käyttämällä voidaan saada luotettavampaa tietoa. (Kananen 2008, 10-
11.) Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen eivät ole kilpailevia suuntauksia vaan ne tulisi nähdä 
toisiaan täydentäviksi lähestymistavoiksi. Kvantitatiiviset tutkimukset ovat useissa tapauk-
sessa hieman yksiselitteisempiä, kuin kvalitatiiviset tutkimukset. Kvalitatiivinen tutkimus ei 
yleensä jakaudu niin selviin vaiheisiin mitä kvantitatiivinen tutkimus jakaantuu. (Hirsjärvi 
ym. 2008, 125). Tässä opinnäytetyössä on käytetty kvantitatiivista tutkimusmenetelmää, 
joka on toteutettu strukturoituna kyselynä. Kysely toteutettiin Webropol –ohjelmalla. 
 
Kvantitatiivinen tutkimus tarkoittaa määrällistä tutkimusta, jossa käsitellään mittauksen 
tuloksena saatua aineistoa tilastollisin menetelmin. Tutkimuksessa lasketaan määriä, joi-
den perusteella yritetään löytää yhdenmukaisuuksia eikä siinä keskitytä yksittäistapauk-
siin. Jotta tutkimus olisi luotettava, on vastaajien määrä oltava riittävä. Riittävä määritel-
lään aihe- ja tapauskohtaisesti. (Kananen 2008, 10- 11.)  
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Määrällisessä tutkimuksessa tiedot kerätään kysymyksillä, jotka voivat olla avoimia tai 
strukturoituja, eli valmiilla vaihtoehdoilla varustettuja. Kysymysten laadinnassa on oltava 
huolellinen, jotta vastaaja ymmärtää kysymykset oikein. Vastaajan tulee olla myös halu-
kas antamaan mielipiteensä ja hänellä on oltava kysymysten edellyttämä tieto. Jos nämä 
kolme edellä mainittua seikkaa toteutuvat, on kyselytutkimuksella mahdollisuus onnistua. 
(Kananen 2008, 25.)  
 
Kvantitatiivinen tutkimus on melko joustava, sillä sen avulla voidaan tutkia lähes mitä ta-
hansa ilmiöitä. Kuitenkaan kaikkia ilmiöitä ei ole hyvä tutkia kvantitatiivisten metodien 
avulla, sillä toisinaan kvalitatiivinen tutkimus voi olla kvantitatiivista kannattavampaa halu-
tun lopputuloksen saamiseksi. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa käytettävät kysymykset 
voivat olla joko strukturoituja eli valmiita vaihtoehtoja tai avoimia. (Muijs 2004, 13.) 
 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa käytetään sanoja ja lauseita ja tutkimusta tehdään ilman 
tilastollisia menetelmiä. Laadullinen tutkimus ei pyri yleistyksiin vaan ilmiön syvälliseen 
ymmärtämiseen. (Kananen 2008, 24.). Hirsjärvi ym. toteavat, että kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa kuvataan todellista elämää ja todellisuus on aina moninainen. Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa kohdetta pyritään tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti 
ja löytämään tai paljastamaan tosiasioita. (Hirsjärvi ym. 2013, 161.) Heikkilän (2014, 
16) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa kerätään vähemmän kuin kvantitatii-
visessa tutkimuksessa ja pienemmässä aineistoissa voidaan keskittyä laatutekijöihin.  
 
Tämän työn tutkimus toteutettiin käyttäen kvantitatiivista tutkimusmenetelmää, jossa ta-
voitteena oli saada riittävän suuri määrä vastaajia, jotta tutkimus olisi mahdollisimman 
luotettava. Tässä tutkimuksessa kysymykset ovat suurimmaksi osaksi monivalintaisia eli 
vastaajalle annetaan useampi vastausvaihtoehto. Monivalintakysymykset helpottavat tut-
kimustulosten analysointia. (Kananen 2008. 24- 25.) Tutkimusmenetelmäksi oli luonnollis-
ta valita kvantitatiivinen tutkimus, joka toteutettaisiin online -kyselylomakkeen muodossa, 
sillä kohderyhmä asuu Kiinassa. Asiakkaiden henkilökohtainen haastattelu olisi ollut aikaa 
vievää, eikä tutkijan kielitaito olisi riittänyt suorittamaan tutkimusta kvalitatiivisesti. Lisäksi 
paikan päällä tehtävien haastattelujen tekeminen olisi ollut taloudellisesti mahdotonta. 
 
5.2 Kyselyn toteutus 
Ennen varsinaisen kyselyn laadintaa, työn tekijä keskusteli usean Hotel Kämpin työnteki-
jän kanssa kiinalaisista matkailijoista ja heidän erityispiirteistään. Keskustelujen kautta 
alkoivat pikku hiljaa hahmottua asiat, joita kannattaisi kyselyyn valita. Kyselyn tarkoitukse-
na oli selvittää kiinalaisten matkailijoiden matkustamiseen liittyviä mieltymyksiä Suomes-
sa. Erityisesti kysymyksiä laadittaessa mietittiin, mitkä kysymykset ja vastaukset hyödyt-
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täisivät työn toimeksiantajaa, Kämp Collectionia. Teoriaosuudessa luvussa kolme käsitel-
lyistä kiinalaisista kuluttajaryhmistä nousivat kyselylomakkeeseen kysymykset vastaajien 
iästä ja kuinka paljon he ovat valmiita maksamaan yöpymisestään. Kiinnostavaksi kysy-
mykseksi muodostui myös matkustamismuoto; haluavatko vastaajat matkustaa mieluum-
min ryhmässä vai itsekseen esimerkiksi perheen kanssa. Neljännessä luvussa käsitellystä 
sosiaalisesta mediasta löytyi kysymysaiheita hotellihuoneen varaamiskanavista. 
 
Kysymysten laadinnassa on tärkeää saada vastaajat kiinnostumaan aiheesta. Kysymys-
ten on oltava normaalia käyttökieltä, eivätkä ne saa sisältää minkäänlaisia erikoistermejä. 
Jokaisen kyselyyn vastaajan tulisi ymmärtää kaikki kysymykset samalla tavoin kuin muut-
kin vastaajat. Strukturoiduissa kysymyksissä on valmiit vastausvaihtoehdot. Näiden kysy-
mysten vastauksia on helpompi käsitellä, koska jokainen vastausvaihtoehto on numeroitu 
valmiiksi. Erilaiset asteikot ja vaihtoehtokysymykset ovat strukturoituja kysymyksiä. (Ka-
nanen 2008, 25–26.) 
 
Kyselyn työkaluksi valittiin Webropol -tiedonkeruujärjestelmä, sillä työn tekijä on käyttänyt 
sitä aiemmin ja todennut sen toimivaksi ja helppokäyttöiseksi. Webropol toimii internetin 
välityksellä ja se mahdollistaa erilaisten tutkimusten luomisen, niiden muokkaamisen sekä 
analysoinnin. Webropol tarvitsee toimintaansa vain internet-yhteyden ja –selaimen. Tätä 
tiedonkeruujärjestelmää käytetään usein henkilöstötutkimuksissa, asiakastyytyväisyys-
kyselyissä, palautekyselyissä sekä projektikyselyissä. (Webropol 2015.)  
 
Kyselyiden luominen on yksinkertaista ja Webropolin valikot ovat selkeitä. Webropol -
kysely toimii sekä englannin että mandariinikiinan kielillä, joten kysely oli mahdollista lä-
hettää mahdollisimman monelle vastaajalle. Työn tekijä laati kysymykset englanniksi, jon-
ka jälkeen kysymykset käännätettiin mandariinikiinaksi. Tämän jälkeen kysymykset luetet-
tiin vielä kahdella kiinan kieltä taitavalla henkilöllä, jotta kysymysten sisältö olisi varmasti 
ymmärrettävä. 
 
Kysely (liite 1) oli strukturoitu, jotta se sopi suuren tietomäärän käsittelyyn. Kyselyssä oli 
pääosin numeroasteikkoihin perustuvia suljettuja kysymyksiä. Tämän lisäksi kyselyssä oli 
kaksi kysymystä, jotka olivat välimuotoja avointen ja suljettujen kysymyksien väliltä. Näis-
sä kysymyksissä vastaaja sai vastata kysymykseen omin sanoin. Kyselyn kannalta tär-
keimmät demografiset tiedot olivat ikä ja sukupuoli. Jotta tutkimuksen luotettavuus toteu-
tuisi, on tärkeää saada vastauksia eri-ikäisiltä henkilöiltä molemmista sukupuolista.  
 
Opinnäytetyön tutkimus toteutettiin määrällisestä näkökulmasta. Tavoitteena oli saada yli 
sata kiinalaista kyselyyn vastaajaa. Toivottavaa oli saada vastaajia mahdollisimman eri 
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puolilta Kiinaa, jotta vastaukset olisivat mahdollisimman kattavia. Tutkimus laadittiin Web-
ropol- palvelun avulla, joka on helpoin tapa saavuttaa haluttu perusryhmä. Kysely oli sekä 
englannin että mandariinikiinankielinen. Aineiston hankinta oli erittäin haastavaa, sillä 
mannerkiinalaisia ei voi saavuttaa länsimaalaisten sosiaalisen median kanavilla, kuten 
Facebook, Instagram, Twitter tai LindkeIn. Tutkimuksen tekijä lähetti kyselyn linkkiä kym-
menille kontakteilleen henkilökohtaisesti sekä muutamille matkailualan yrityksille, jotka 
operoivat Kiinassa. 
 
Aineiston keruu aloitettiin 17.10.2015 ja lopetettiin 14.11.2015. Ensimmäisen viikon aikana 
vastaajia tuli 33 kappaletta. Lopullinen vastaajien määrä kyselyn sulkeutuessa oli 104. 
Vastaukset analysoitiin ja ristiintaulukoitiin Webropolin avulla. Hirsjärvi ym. (2009, 195) 
mukaan kyselytutkimuksella voidaan saada suuri vastaajamäärä melko helposti. Kysely-
tutkimuksen etuina ovat myös sen edullisuus.  
 
5.3 Tutkimuksen luotettavuus  
Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tutkia validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Tutkimusjou-
kon ja käytettävissä olevien aineistonkeruumetodien on vastattava tutkimuksen tavoitteita. 
Toisin sanoen, kun tutkimus mittaa juuri sitä, mitä on tarkoituskin, tätä voidaan kutsua 
validiteetiksi. Validiteetti on periaatteessa tutkimuksen laatu. Kyselyä laadittaessa on tär-
keää muistaa sen selkeys. Vastaajan on helposti pystyttävä ymmärtämään kysymys ja 
sen vastausvaihtoehdot. Ymmärrettävyys on myös hyvin tärkeää tutkijalle itselle, jotta hän 
pystyy helposti ja luotettavasti tulkitsemaan vastauksia. Kysymysten muotoilu ja asteikot 
ovat merkittäviä seikkoja tutkimuksen validiteetin kannalta. (Hirsjärvi ym. 2007, 220-228.) 
 
Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimusprosessin tarkkuutta. Tämä tarkoittaa sitä, että sama tut-
kimus voitaisiin toteuttaa kahteen kertaan, eivätkä tulokset muuttuisi juurikaan. Tutkittavan 
joukon on oltava riittävän suuri sekä tutkimuksen tavoitteiden kannalta oikeanlainen. Tut-
kimuksen tuloksia on myös osattava tulkittava oikein, jotta reliabiliteetti säilyy. Reliabilitee-
tin tehtävä on turvata tuloksien hyödynnettävyys ja verrattavuus tulevaisuudessa tehtäviin 
tutkimuksiin. (Heikkilä 2008, 28-32; Holopainen & Pulkkinen 2008, 16-18) 
 
Ongelmia voi ilmetä survey- eli yleiskatsauskyselyissä, joissa tutkija ei voi koskaan olla 
varma, miten vastaaja on ymmärtänyt kysymykset ja vastausvaihtoehdot. Toisena ongel-
mana voi olla, että tutkija ei voi tietää, ovatko vastaajat olleet totuudenmukaisia. Haasta-
vana osana kyselyprosessia on myös riittävän suuren otannan saanti, jotta kysely olisi 
lmahdollisimman uotettava. Kyselyn ulkoasun on siis oltava selkeästi muotoiltu ja miellyt-
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tävän näköinen, jotta se voi saavuttaa halutun määrän vastaajia. (Hirsjärvi ym. 2007, 188-
191.) 
 
Heikkilän mukaan (2008, 31-32) onnistunut tutkimus on objektiivinen. Tutkijan luoman 
kyselyn kysymykset eivät saa johdatella vastaajaa, eivätkä myöskään tutkijan omat mieli-
piteet saa vaikuttaa tulosten raportointiprosessissa tai analysoinnissa. Tutkimukseen vas-
tanneille on kerrottava totuudenmukaisesti tutkimuksen tarkoituksesta ja sen kulusta. Tut-
kimuksesta ei myöskään saa jättää tietoja pois, eikä vastaajien yksityisyyden suojaa saa 
rikkoa. Relevantti tutkimus omaa kaikkia yllämainittuja periaatteita. Tutkimus luo toimek-
siantajalle uutta ja hyödyllistä tietoa tutkittavasta aiheesta. (Heikkilä 2008, 31-32.) 
 
Yllä mainitut seikat toteutuivat suurimmaksi osaksi tutkimuksessa. Tutkija sai uutta tietoa 
kiinalaisten matkustamiseen ja hotelliyöpymiseen liittyen. Vastaajien yksityisyys oli hyvin 
suojattu, sillä kysely tapahtui nimettömästi. Kyselyn alussa kerrottiin mihin vastauksia käy-
tetään ja minkä vuoksi tutkimus toteutettiin. Vastaajia kyselyssä oli yhteensä 104, joista 
suurin osa oli eri puolilta Kiinaa. Vastaajat olivat myös kaiken ikäisiä ja kumpaakin suku-
puolta edustavia. Tutkimustuloksissa ei kuitenkaan voi olla varmoja, ovatko vastaajat ym-
märtäneet kaikki kysymykset oikein ja ovatko he vastanneet rehellisesti kysymyksiin. 
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6 Tutkimustulokset 
Tässä luvussa analysoidaan kyselyn avulla kerättyä aineistoa. Kyselyyn vastanneet olivat 
pääosin Manner-Kiinasta tai Hong Kongista. Kyselylomake oli jaettu neljään osaan: Taus-
takysymykset, yleiseen matkustamiseen liittyvät kysymykset, suomalaisen hotellin palve-
luihin liittyvät kysymykset sekä hotellin varaamiseen liittyvät kysymykset. Luvussa käsitel-
lään ensin tutkimuksen kvantitatiivinen osa käymällä läpi kyselylomakkeen osiot. Koska 
vastaajia oli 104 kappaletta, seuraavien kuvioiden ja taulukoiden prosenttiosuudet (%) 
vastaavat melko tarkasti myös henkilölukumääriä. 
 
6.1 Vastaajien taustatiedot 
Kyselyn taustakysymyksinä olivat: ikä, sukupuoli, asuinpaikka sekä osaako henkilö puhua 
englantia. Kaikki taustakysymykset olivat asetettu pakollisiksi, mikä tarkoitti sitä, ettei ky-
selyssä päässyt eteenpäin vastaamatta kysymyksiin.  
 
Vastaajista 49 oli 20-34-vuotiaita (47%) , 18 vastaajaa oli 35-49-vuotiaat (17%)  ja 16 (15 
%) vastaajaa oli 56-64-vuotiaita. Alle 20-vuotiaita oli 8 (8% ) ja yli 64 vuotiaita 9 (9%). (Ku-
vio 4.) Vastaajista 51 (49%) vastaajaa oli miehiä ja 49 (47%) naisia (kuvio 5). 
 
 
Kuvio 5. Vastaajien ikärakenne (N =104)  
 
Kuviossa 6 on esitetty kyselyyn vastanneiden asuinpaikat. Vastaajat olivat eri puolilta Kii-
naa (kuvio 6). Suurin osa vastaajista oli Hong Kongista 24 (23 %), Pekingistä 20 (19%) ja 
Shanghaista 11 (11%). Xianista ja Chongqingista oli yhteensä 9 (9 %) vastaajaa. Nämä 
viisi edellä mainittua kaupunkia ovat merkityksellisiä tutkimuksen kannalta, sillä Finnair 
tarjoaa kaikkiin kyseisiin kaupunkeihin suoria lentoja. (Finnair 2015.)  
 
  
34 
 
Kuvio 6. Vastaajien asuinpaikat ( N= 104) 
 
Taustakysymysosioon sisälletyttiin myös kysymys, joka kartoitti kyselyyn vastanneiden 
englannin kielen taitoa. Vastaajista 78 (75 %) osaa puhua englantia ja 22 (21 %) ei.  
 
6.2 Yleinen matkustaminen 
Kyselyn toisena osiona oli yleiseen matkustamiseen liittyvät kysymykset. Näissä kysy-
myksissä kartoitettiin vastaajien matkustustapaa, rahankäyttöä majoitukseen liittyen sekä 
onko aiemmin vieraillut Suomessa. 
 
Vastaajista ryhmässä matkusti mieluummin 49 vastaajaa (47 %) ja yksilöllisesti matkusta-
via oli 52 vastaajaa (50 %) (kuvio 7).  
 
 
Kuvio 7. Matkustaako mieluummin yksilöllisesti vai ryhmässä (N= 104) 
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Taulukko 3. Matkustaa mielummin yksin vai ryhmässä (N=104) 
 Ikä 
 alle 20 v 20 – 34 v 35 – 49 v 50 – 64 v yli 60 v 
yksin 
 
7 
 
24 11 9 2 
 
ryhmässä 
 
1 27 8 8 7 
 
Taulukosta 3 voidaan nähdä, että alle 20 vuotiaista 7 (7 %) vastaajaa matkustaa 
mieluimmin yksin ja vain 1 (1 %) vastaaja ryhmässä. Seuraava ikäluokka, 20-34 vuotiaista 
24 (23 %) matkustaa mieluimmin yksin ja 27 (26 %) taas ryhmässä. Yksilöllisesti 
matkustavia 35- 49 vuotiaita oli 11 (11 %) vastaajaa ja ryhmässä matkustavia 8 ( 8%). 
Yksilöllisesti matkustavia 50- 64 vuotiaita oli 9 (9 %) vastaajaa ja ryhmässä matkustavia 8 
( 8%) vastaajaa. Vanhin ikäluokka, yli 64 vuotiaista 2 ( 2%) vastaajaa matkusti mieluimmin 
yksilöllisesti ja 7 (7%) vastaajaa ryhmässää. 
 
Kuviossa 8 voidaan nähdä, että vastaajista 31 (30 %) oli valmis maksamaan 
hotelliyöpymisestään Suomessa 50-150 € per yö, 30 vastaajaa (29 %) 151-300 € per yö, 
25 vastaajaa (24 %) 301-500 € per yö sekä 14 vastaajaa (13 %) yli 500 € per yö .  
 
 
Kuvio 8. Kuinka paljon on valmis maksamaa hotellihuoneesta Suomessa per yö (N=104) 
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Vastaajista 32 (31 %) oli vieraillut aiemmin jo Suomessa. Vastaajista 68 (65 %) ei ollut 
vieraillut vielä Suomessa (kuvio 9). 
 
Kuvio 9. Onko vieraillut aikaisemmin Suomessa (N= 104) 
 
Kysyttäessä mahdollista Suomeen matkustamisen syytä, vastaajista 63 (61 %) matkustai-
si Suomeen lomalle, 21 vastaajista (20 %) matkustaisi Suomeen liikematkustukseen liitty-
en ja 20 vastaajaa (19 %) matkustaisi Suomeen tapaamaan ystäviä ja perhettä (kuvio 10).  
 
Kuvio 10. Minkä vuoksi vierailisi Suomessa (N= 104) 
 
6.3 Palveluiden tärkeys Suomalaisessa hotellissa  
Kyselyn kolmannessa osiossa käsitellään hotellin palveluiden tärkeyttä Suomalaisessa 
hotellissa. Vastausvaihtoehdot olivat numeerisella asteikolla; 5 – erittäin tärkeä, 4 – tär-
keä, 3 – melko tärkeä, 2 – ei kovin tärkeä ja 1 – ei lainkaan tärkeä. 
 
Vastaajista 22 (21 %) ei osaa englantia. Kuvion 11 mukaan 21 (20 %) pitivät 
mandariinikiinan kieltä erittäin tärkeänä. Vastaajista 25 (24 %) piti mandariinikiinankielen 
taitoa tärkeänä ja toiset 25 (24 %) vastaajaa melko tärkeänä. Vastaajista 15 (14 %) ei 
pitänyt kiinankielen taitoa lainkaan tärkeänä ja 14 (13 %) ei kovinkaan tärkeänä.  
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Kuvio 11. Miten tärkeä on mandariinikinaa puhuva henkilökunta suomalaisessa hotellissa 
(N= 104) 
 
Kyselyn perusteella kiinalaiset arvostaisivat buffet-ravintolaa suomalaisessa hotellissa 
(kuvio 12). Vastaajista 52 (50 %) piti buffet- ravintolaa erittäin tärkeänä, 17 (16 %) vastaa-
jaa tärkeänä, 14 (13 %) melko tärkeänä, 6 (6 %) vastaajaa ei kovin tärkeänä ja 1 (1 %) ei 
lainkaan tärkeänä.  
 
Kuvio 12. Miten tärkeä on buffet-ravintola suomalaisessa hotellissa (N= 104) 
 
Kuvio 13 osoittaa, että 26 (25 %) vastaajaa pitää uima-allasta tärkeänä ja 16 (15 %) 
erittäin tärkeänä. Melko tärkeänä uima- allasta pitää 25 (24 %) vastaajaa, 20 (19%) 
vastaajaa ei kovinkaan tärkeänä ja 13 (12 %) ei lainkaan tärkeänä.  
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Kuvio 13. Miten tärkeänä pidät uima-allasta suomalaisessa hotellissa (N= 104) 
 
Teevedenkeitintä pidettiin tärkeänä vasrusteena  hotellihuoneessa (kuvio 14). Vastaajista 
69 (66 %) piti sitä erittäin tärkeänä, 12 (12 %) vastaajaa tärkeänä, 9 (9 %) vastaajaa 
melko tärkeänä, 2 (2 %) vastaajaa ei kovin tärkeänä ja 8 ( 8 %) vastaajaa ei lainkaan 
tärkeänä. 
 
 
Kuvio 14. Miten tärkeänä pidät teevedenkeitintä hotellihuoneessa (N= 104) 
 
 
Avoimella kysymyksellä kysyttiin mitä kolmea annosta tai tuotetta vastaaja toivoo 
suomalaisen hotellin aamiaiselta. Kuvioon 15 on listattu vain  yli 5 ehdotusta saaneet 
tuotteet. Eniten  toivottiin congeeta eli kiinalaista riisipuuroa, soijamaitoa, baozeja eli 
höyrytettyä ja täytettyä leipää, dim sumeja, nuudeleita ja keitettyjä kananmunia. Vastaajat 
pitivät tärkeinä myös paistettua riisiä, mantouta eli kiinalaista pullaa, tuoreita hedelmiä, 
makkaraa, teetä, wonton lihanyyttejä, leipää sekä salaattia.  
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Kuvio 15. Mieluisimmat tuotteet aamiaisella (N=104) 
 
6.4 Hotelliyöpymisen varaaminen 
Suurin osa kyselyyn vastanneista varaa hotelliyöpymisensä suoraan online 
matkatoimistolta (kuvio 16). Suoraan matkatoimistoista varaa 22 (21 %) vastaajaa, online-
matkatoimistoista 65 (63%) vastaajaa ja 14 (13 %) vastaajaa varaa suoraan hotellin omilta 
internet-sivuilta.  
 
Kuvio 16. Miltä kanavalta yleensä varaa hotelliyöpymisen? (N= 104) 
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Taulukko 4. Miltä kanavalta varaa hotelliyöpymisensä ikäryhmittäin (N=104) 
 Ikä 
Kanava alle 20 v 20 – 34 v 35 – 49 v 50 – 64 v yli 60 v 
matkatoimisto 
 
0 4 4 9 6 
online-
matkatoimisto 
7 32 15 8 3 
suoraan ho-
tellista 
1 15 0 0 0 
 
Alle 20- vuotiaista vastaajista ei kukaan varannut hotelliaan suoraan matkatoimistosta, 7 
(7% ) vastaajaa varasi matkan online- matkatoimistosta ja 1 (1 %) vastaaja suoraan 
hotellin omilta internet- sivuilta. Seuraavasta ikäluokasta, 20- 34 vuotiaista 4 (4 %) 
vastaajaa varaa hotellin suoraan matkatoimistosta, 32 (31 %) vastaajaa online- 
matkatoimistosta ja 15 (14 %) vastaajaa suoraan hotellin omilta internet- sivuilta. 
Matkatoimistosta hotellin varanneita 35- 49 vuotiaita vastaajia oli 4 (4 %), online 
matkatoimistosta varanneita oli 15 (14 %) ja suoraan hotellin omilta internet-sivuilta ei 
yhtään vastaajaa. Matkatoimistosta varasi 50- 64 vuotiaista vastaajista 9 (9 %), online- 
matkatoimistosta 8 (8 %) ja suoraan hotellin omilta internet- sivuilta ei yhtään vastaajaa. 
Vanhin ikäryhmä, yli 64 vuotiaista 6 (6 %) varasi matkansa suoraan matkatoimistosta ja 3 
(3 %) online- matkatoimistosta, tästä ikäluokasta kukaan ei varannut yöpymistään hotellin 
omilta internet- sivuilta (taulukko 4). 
 
Vastaajista 52 (50 %) varaisi yöpymisensä erittäin todennäköisesti suoraan hotellin 
nettisivuilta, jos sivusto toimii kiinan kielellä. Vastaajista 22 (21 %) pitää varaamista 
todennäköisenä, 17 (16 %) melko todennäköisenä, 2 (2 %) ei kovin todennäköisenä ja 1 
(1 %) ei lainkaan todennäköisenä (kuvio 17). 
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Kuvio 17. Millä todennäköisyydellä varaat yöpymisen suoraan hotellin internet- sivuilta jos 
sivusto toimii kiinan kielellä (N= 104) 
 
Vastaajista 85 (82 %) ei tiedä mitä etua on varata hotellihuone suoraan hotellin omilta 
nettisivuilta ja vastaajista 19 (18 %) taas tietää (kuvio 18). 
 
Kuvio 18. Tiedätkö mitä etua on varata hotellihuone suoraan hotellin omilta nettisivuilta  
(N= 104) 
 
Vastaajista 54 (52 %) epäröi varata hotellihuonetta suoraan hotellin omilta nettisivuilta ja 
50  (48 %) vastaajaa taas eivät epäröineet (kuvio 19). Esimerkkinä kysymyksessä 
käytettiin luottokorttitietojen antamista sekä väärän huoneluokan varaamista. Kysymys 
olisi voinut olla avoin, jotta asiakkaat olisivat voinee kertoa miksi he epäröivät varaamista. 
Tämän vastauksen tulkitseminen ei kuitenkaan olisi ollut mahdollista tutkijalle, joka ei 
puhu mandariini- tai kantoninkiinaa sujuvasti. 
 
Kuvio 19. Epäröitkä varata hotellihuonetta hotellin omilta nettisivuilta? (esim.antaa 
luottokorttitietoja tai varata väärä huoneluokka) (N= 104) 
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7 Johtopäätökset ja kehitysideat Kämp Collectionille 
Kiinalaisten yöpyjien määrä on kasvanut jonkin verran Kämp Collectionin hotelleissa muu-
taman vuoden sisällä. Vuonna 2014 elokuussa kiinalaisia matkailijoita yöpyi Hotel Käm-
pissä yhteensä 35 huonetta. Vuonna 2015 elokuussa sama luku oli melkein kolminkertais-
tunut 93 huoneeseen. Kuten useat hotellit myös Kämp Collection on sitä mieltä, että kiina-
laisten matkailijoiden määrä tulee kasvamaan entisestään. Kiinalaiset toivovat majoituk-
seltaan ilmaista wi-fi:ä, vedenkeitintä huoneessa sekä matka-oppaita omalla kielellään. 
Matkailijoista suuri osa toivoo, että henkilökunta puhuisi mandariinikiinaa. (Hotels.com 
2015, 22.)  Suomella on myös vetovoimana turvallisuus, jota kiinalaiset pitävät ensisijai-
sen tärkeänä valitessaan kohdetta ja majoitusta. Suurin osa hyvin toimeentulevista kiina-
laisista yöpyy useasti kansainvälisissä viiden tähden hotelleissa. (Hotels.com 2015, 22.) 
Tämä on tärkeä muistaa markkinoidessa Hotel Kämpiä sekä Klaus K:ta, jotka kuuluvat 
amerikkalaiseen hotelliketju Starwoodiin.  
 
Vuonna 2012 Starwood lanseerasi 19 hotellissa Starwood Personalized Travel – tarjouk-
sia kiinalaisille matkailijoille. Tarjoukseen sisältyi erilaisia palveluita ja tuotteita, jotka ovat 
tärkeitä kiinalaisille matkailijoille. Niin kuin kaikille matkailijoille, pienet asiat voivat olla 
yllättävänkin suuria, kuten esimerkiksi oikeat kukat huoneessa tai pieni suklaa ja kortti sen 
kanssa. Starwoodin tarjoukseen sisältyvät tossut ja vedenkeitin huoneeseen, mandariinin-
kielelle käännetyt tervetulomateriaalit. Ravintolassa on myös mandariininkielisiä menuja 
sekä aamiaisella tarjolla kiinalaisille perinteisiä ruokia kuten congeeta eli kiinalaista riisi-
puuroa, joka on hyvin suosittu aamupala Kiinassa. (CPI Financial 2015.)  
 
7.1 Sosiaalisen median hyödyntäminen 
Visit Finland markkinoi Suomea Sina Weibon välityksellä. Profiilissa on käytetty runsaasti 
kuvia ja videoita, jotka kiehtovat kiinalaisia matkailijoita. Kämp Collectionin hotellit voisivat 
ehdottaa jonkinlaista yhteistyötä Visit Finlandin kanssa, esimerkiksi kuvata videon hotel-
leistaan. Videossa voitaisiin esitellä esimerkiksi, että huoneet tarjoavat vedenkeittimet ja 
jos jokin Kämp Collectionin hotelli päättäisi ottaa kiinalaisia aamiaistuotteita, olisi näistäkin 
hyvä ottaa kuvia videolle, joka saattaisi houkutella kiinalaisia matkailijoita.  
 
Sosiaalisen median markkinointi Kiinassa olisi myös järkevää, koska sillä tavoin potentiaa-
liset asiakkaat saataisiin suoraan Kämp Collectionin hotellien omille nettisivuille, eivätkä 
asiakkaat varaisi yöpymisiään kolmansien osapuolien kautta. Tämän vuoksi internet- sivu-
jen on toimittava kiinan kielellä. Etusivulla olisi heti järkevää kertoa, mitä asiakas hyötyy, 
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jos hän varaa hotellihuoneensa suoraan hotellin omalta sivulta. Sosiaalisen median tileillä 
voitaisiin näyttää videoita hotellien ravintoloista, huoneista ja työntekijöistä, joka tekisi si-
vuista vieläkin elävämmät.  
 
Monet kiinalaiset ovat hyvin kiinnostuneita matkustamaan ympäri maailmaa, jopa ilman 
englannin kielen taitoa. Suomalaiset hotellit voivat tavoittaa kiinalaisten matkustajaryhmät 
sosiaalisen median kautta, jolloin ensimmäisenä askeleena on kiinankielisten nettisivujen 
laatiminen. Hotellien on tärkeää antaa potentiaalisille asiakkaille tunne, että heitä halutaan 
majoittaa sekä ymmärtää kielimuurista huolimatta. Kuvien käyttäminen päivityksiä tehtä-
essä on ensisijaisen tärkeää. Kuvat luovat matkailijoille tietynlaisen mielikuvan kohteesta, 
ja tässäkin pitää paikkansa, että yksi kuva kertoo enemmän kuin tuhat sanaa. Videoiden 
käyttö on myös hyvin suositeltavaa. Tällä tavoin asiakas saa taas uudenlaisen perspek-
tiivin matkaansa. (Gentlemen Marketing Agency 2014.) 
 
Sosiaalisen median lisäksi on tärkeää ylläpitää digitaalisen aikakauden mahdollistavia 
palveluita. Kämp Collection voisi luoda hotelleilleen aplikaation, jota kautta asiakkaat voi-
sivat varata yöpymisensä, concierge – ja huonepalvelua. Four Seasons on luonut itselleen 
aplikaation, jossa voi varata kaikkia edellä mainittua palveluita. Aplikaatio toimii myös kii-
nan kielellä. Opinnäytetyön tekijän ollessa pidemmän aikaa Hong Kongissa opiskelija-
vaihdossa, hän huomasi miten tärkeä älypuhelin on kiinalaisille. Kaikilla on puhelin aina 
mukana; metrossa, kävellessä, ruokaillessa ja monessa muussa arkipäivän askareessa. 
Monet hotellit ja hotelliketjut ovatkin tämän takia laajentaneet sosiaalisen median markki-
nointiaan Weiboon sekä WeChattiin, jotta he voivat saavuttaa potentiaaliset kiinalaiset 
asiakkaansa.  Varsovassa sijaitseva Hotel Bristol, joka on osa Luxury Collection hotelleja 
sekä Starwoodia aikoo sijoittaa suuren summan rahaa kehittääkseen palveluitaan y-
sukupolvelle sopivimmiksi. Vaikka hotelli onkin perinteinen ja sijaitsee kauniissa vanhassa 
rakennuksessa, ei se silti ole jämähtänyt vanhoin kaavoihin ja tapoihin. Uusia palveluita 
tulee olemaan iPadilta tilattavat huonepalvelu ateriat sekä valojen sekä lämpötilan säätely.  
 
7.2 Hotellin palvelut ja niiden tärkeys 
Kämp Collectionin hotellit voisivat laajentaa aamiaisensa valikoimaa sopivammaksi kiina-
laisille yöpyjille, erityisesti jos tiedetään, että suurempi ryhmä on tulossa hotelliin. Kiinalai-
sen aamiaisen järjestäminen heille, toisi luultavasti huomattavan lisäarvon heidän majoi-
tuskokemukseensa, ja Kiinaan palattuaan he varmasti levittäisivät sanaa ystävilleen ja 
tuttavilleen, että jopa Suomesta löytyy hotelleja, jotka tarjoavat heille mieluista aamupalaa. 
Näillä pienillä muutoksilla voisi helposti houkutella kiinalaisten kasvavaa matkailijaseg-
menttiä yöpymään Kämp Collectionin hotelleissa. 
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Vuonna 2015 MCLEAN, Va. ja Beijing Hilton Worldwide ilmoittivat uudesta laajennukses-
taan nimeltään Hilton Huanying (huān yίng). Tämä toiminta tarjoaa kiinalaisille matkaajille 
räätälöityjä hotelli- ja ravintolakokemuksia yöpymisillään 110 eri Hilton hotellissa ympäri 
maailmaa. Kuten aiemmin on jo todettu, ovat kiinalaiset suurin matkailijaryhmä maailmas-
sa, ja heillä on tiettyjä toiveita hotelleja sekä palvelua kohtaan. Nimi Huanying tulee kiinan 
kielen sanasta ”Tervetuloa”. Huanying toimintaan kuuluu huoneissa vedenkeittimet, jas-
miinitee, aamutossut sekä mandariinikiinankieliset televisiokanavat. Aamiaiselta löytyy 
kahta erilaista vaihtoehtoa congeesta. Kuten jo tiedämme, congee on kiinalainen versio 
riisipuurosta. Aamiaiselta tulee löytyä myös paistettua riisiä ja nuudeleita, dim sum- vaih-
toehtoja, kovaksi keitettyjä munia, kiinalaista teetä, tuoreita hedelmiä, soijamaitoa sekä 
syömäpuikkoja, kiinalaisia lusikoita sekä kuppeja soijalle. (Hilton 2015.) 
 
Kyselyssä hyvin moni piti buffet- ravintolaa tärkeänä suomalaisessa hotellissa. Tämä voi 
johtua siitä, että useimmat heistä ovat edelleen hyvin hintatietoisia, jonka vuoksi he halua-
vat syödä paljon ja hyvin buffet-ravintoloissa. Useat kiinalaiset pitävät myös siitä, että he 
näkevät mitä he syövät, ja että heille tarjotaan laajempaa valikoimaa. Tutkija huomasi 
vaihto-opiskeluaikanaan Hong Kongissa, että kiinalaiset pitävät enemmän erilaisista pie-
nistä annoksista, kuin yhdestä isosta annoksesta. Buffet- ravintolat ovat todella suosittuja 
useissa hotelleissa Aasiassa. Useat viiden tähden hotellit ovat ottaneetkin käyttöönsä 
buffet- ravintolat, jotka tarjoavat vähän kaikkea kaikille. Buffet- ravintola voi olla hankala 
järjestää, mutta siinä tapauksessa voitaisiin harkita kuvallisten ruokalistojen käyttöä. Tämä 
voisi myös helpottaa kielimuuriongelmia henkilökunnan ja kiinalaisten asiakkaiden välillä. 
 
Palveluihin liittyen hyvin moni vastaaja toivoi, että hotellihuoneesta löytyy vedenkeitin. 
Kiinalaiset juovat kuumaa vettä ja teetä melkein kaikkina ajankohtina päivässä. Tee on 
osa heidän kulttuuriaan, samalla lailla kuin kahvi suomalaisten. Jo pelkällä teevedenkeit-
timen lisäämisellä huoneeseen, voitaisiin tuoda huomattava lisäarvo kiinalaiselle asiak-
kaalle. Vanha kiinalainen sananlasku toteaa, että päivän alkamiseen on seitsemän vält-
tämättömyyttä, jotka ovat: Tee, riisi, öljy, suola, kastike (soija), etikka ja polttopuut. Kiina-
laisella teekulttuurilla on noin 2700 vuotta vanha historia. Kiinalaiset juovat teetä hyvin 
paljon, sillä he uskovat sen parantaviin vaikutuksiin. Kiinalaiset uskovat, että tee voi eh-
käistä muun muassa syöpää, sydänongelmia, veriongelmia sekä lihomista. (Cultural Chi-
na 2014.) 
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7.3 Hotelliyöpymisen varaaminen 
Työskennellessään hotellien myyntipalvelussa, tutkija on huomannut, miten pettyneitä 
asiakkaat ovat jos he ovat varanneet huoneensa esim. Booking.comin kautta, ja yrittävät 
tehdä varaukseen muutoksia tai peruutuksen suoraan hotellin kautta. Hotelli ei pysty 
muuttamaan näitä varauksia, minkä vuoksi useat asiakkaat antavat tästä palvelusta 
huonoa palautetta suoraan hotelliin. Kämp Collectionin hotellien nettisivuilla voisi olla 
samantapainen houkutin, kuin alla olevassa kuvassa 1. Kuva on Hotel ICONin 
nettisivuilta, jossa he lupaavat antaa päivän parhaan hinnan, jos asiakas varaa huoneen 
hotellin omilta nettisivuilta. Jos asiakas löytää jonkun online- varauskanavan sivuilta 
halvemman hinnan ja ilmoittaa siitä hotellille, saa hän -20% alennuksen päivän parhaasta 
hinnasta. (Hotel ICON, 2015.) 
 
 
Kuva 1. Lowest Price Guaranteed (Hotel ICON, 2015.) 
 
Kyselyn tulosten ja tutkijan omien kokemusten perusteella, hyvin monet asiakkaat ovat 
myös huolissaan mihin heidän luottokorttitietojaan käytetään. Hotel Kämpissä 
luottokorttitiedot tarvitaan varauksen takaukseksi. Asiakkaat voivat antaa luottokorttitiedot 
puhelimen välityksellä tai Starwoodin sivuille ohjaavan turvatun linkin kautta. Hotel Kämp 
ei vastaanota luottokorttitietoja sähköpostin välityksellä. Tämä samantapainen linkki olisi 
järkevä ottaa käyttöön myös muissa Kämp Collectionin hotelleissa, jotta asiakkaille tulisi 
turvallisempi olo luottokorttitietoja luovuttaessaan. 
 
Hotellien check-in/out- vaihetta voitaisiin myös kehittää hieman modernimpaan suuntaan. 
Perinteisen sisään- ja uloskirjautumisen voisi vaihtaa sähköiseksi, toimimaan tablettien 
avulla. Asiakkaat allekirjoittavat tabletille, ja yöpymisensä päätyttyä saavat laskunsa suo-
raan sähköpostiinsa. Hotellit voisivat säästää huomattavat määrät käsityötä, paperia sekä 
tietysti tämän kautta myös luontoa ja rahaa. Tämä auttaa myös lyhentämään pitkiä check-
in/out- jonoja, joita hotelleissa turhan usein ilmenee. Suomessa ei tällä hetkellä tietääkseni 
ole yhtään hotellia, joka käyttäisi sähköistä sisään- ja uloskirjautumista. Tässä olisi yksi 
uusi lisäkeino erottautua positiivisesti kilpailijoista uudella ja modernilla otteella. Vihreäm-
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mällä markkinoinnilla voidaan vedota monen asiakkaan tunteisiin ja vaikuttaa näin radi-
kaalisti heidän ostopäätökseensä. Kiinassa ja Hong Kongissa on useita hotelleja, jotka 
ovat siirtyneet paperittomaan sisään- ja uloskirjautumiseen, joten tämä ei siis olisi miten-
kään uutta tai ongelmallista kiinalaisten matkailijoiden keskuudessa. Esimerkkeinä tämän 
palvelun tarjoajista ovat Shangri-La hotelliketju, Hotel ICON ja The Upper House. 
 
Kämp Collectionin hotellit eivät tarjoa vielä kiinankielistä mahdollisuutta asiakaspalauttee-
seen missään ketjun hotellissa. Hotellien on erittäin tärkeä tietää, missä he ovat onnistu-
neet ja missä taas eivät. Palautteen anto kannattaa tehdä mahdollisimman helpoksi asi-
akkaalle. Tosiasia on, että prosessi kiinalaismatkailijoiden osuuden kasvattamiseksi Kämp 
Collectionin hotellissa, on aikaa ja resursseja vievää, mutta asiakaspalaute on ehdotto-
man tärkeä osa yöpyjien kokemusta Kämp Collectionin hotelleissa. Asiakkaat ovat tämän 
alan ydin, joten heistä on pidettävä myös hyvää huolta. Asiakkaiden palautteisiin tulisi 
reagoida nopeasti myös hotellien sosiaalisen median tileillä.   
 
Check-in ja check-out vaiheisiin voitaisiin miettiä ratkaisua, koska usein kiinalaisilla mat-
kailijoilla voi olla ongelmana, että heidän lentonsa tulee aikaisin aamulla Helsinkiin, mutta 
hotellihuoneen saa vasta klo 14- 15 välillä. Hotel Kämpissä syksyllä 2015 avattua Upper 
Lounge tilaa voitaisiin esimerkiksi käyttää tilana, jossa asiakkaat voisivat rentoutua ja 
odottaa ajan kulumista. Tilassa voisi olla virvokkeita, tietysti teetä ja kahvia sekä pientä 
purtavaa. Nämä pienet eleet ja asiakaspalvelu luovat asiakkaille hyvän mielen, josta he 
olisivat valmiita myös maksamaan. Kustannukset voisi sisällyttää huoneen hintaan, joten 
asiakkaan ei tarvitse miettiä laskua sen enempää. 
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8 Pohdinta 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on tutkia kiinalaisten matkailijoiden hotellinvaraamispro-
sessia, heidän matkustustottumuksiaan ja toiveitaan hotelleissa. Tavoitteena on saada 
uudenlaisia näkökulmia sekä ehdotuksia miten Kämp Collection voisi kehittää palveluitaan 
kiinalaisille matkailijoille houkuttelevammiksi. Tärkeässä osassa tätä kehitystä on henki-
löstön koulutus sekä heidän työpanoksensa. Opinnäytetyö auttoi oleellisesti perehtymään 
maailmalla kasvavaan segmenttiin, kiinalaisiin matkailijoihin. Teoreettisessa osuudessa 
ostokäyttäytymiseen sekä sosiaaliseen mediaan perehtyminen osoittautui hyvin mielen-
kiintoiseksi. Ostokäyttäytymiselle luonnollinen jatkumo tapahtuu sosiaalisen median kaut-
ta, jonka vuoksi se valittiin toiseksi käsiteltäväksi aiheeksi teoreettiseen viitekehykseen. 
Sosiaalisen median välityksellä Kämp Collection pystyy houkuttelemaan itselleen lisää 
potentiaalisia asiakkaita, jonka jälkeen alkaa asiakkaan ostokäyttäytymiseen perehtymi-
nen. 
 
Haasteellisinta opinnäytetyössä oli kyselyyn vastauksien saaminen. Tutkija lähetti kyselyn 
linkin kaikille kiinalaisille tutuille ja tuttujen tutuille. Ensi alkuun vastaajien ikäjakauma oli 
hyvin pieni, sillä vastaajat olivat melko saman ikäisiä kuin itse tutkijakin. Loppujen lopuksi 
kysely saavutti kuitenkin myös vanhemmat ikäryhmät, joka lisäsi kyselyn reliabiliteettia. 
 
Opinnäytetyön mutkattomin osuus oli aiheen valinta. Oma mielipiteeni on, ettei Suomessa 
ole tutkittu tarpeeksi kiinalaisia matkailijoita, erityisesti hotellien näkökulmasta. Helposti 
keskitymme vain Venäjän markkinoihin, jotka ovat olleet jo parin vuoden päivät syvässä 
laskussa. Helsingillä on loistava sijainti lennettäessä muualta Euroopasta Aasiaan ja päin-
vastoin. Tätä valttikorttia pitäisi osata vaalia ja hyödyntää matkailualan yrityksissä. Tämän 
hetken yleisin keskustelunaihe Suomessa on viennin heikentyminen ja miten se vaikuttaa 
Suomen talouteen. Itse olen sitä mieltä, että keskustelun painopistettä voitaisiin siirtää 
olemassa olevan ja kasvan bisneksen eli matkailualan kehittämiseen. Tämä strateginen 
liike voisi suhteellisen pienin investoinnein tuoda satojatuhansia turisteja sekä tuhansia 
kovasti kaivattuja työpaikkoja maahamme. Viitaten Visit Finlandin sivuilla kerrottuun fakta-
tietoon, että verrattuna Suomen elintarviketeollisuuteen ja maatalouteen, matkailuala jo 
tällä hetkellä tuottaa eniten arvonlisäverotuloja, ei tälle visiolle voi yksinkertaisesti sanoa 
ei. (Visit Finland 2015d).  
 
Lähdemateriaalin löytäminen oli välillä hieman haastavaa. Kiinalaisista matkailijoista oli 
melko helppo löytää artikkeleita ja lyhyitä tietoiskuja, mutta itse lähdekirjallisuutta ei juuri 
ole. Aihe on vielä melko tuore, eikä siitä ole kirjoitettu erityisesti hotellien näkökulmasta 
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juuri mitään. Itselleni opinnäytetyön tekeminen laajensi valtavasti tietouttani kansainvälis-
ten hotellien toiminnoista ja käytännöistä. Se opetti myös ajankäytön suunnittelua sekä 
pitkäjänteisyyttä kirjoittamisen parissa. Tutkimukseen liittyvän kyselyn ansiosta, huomiotta 
ei voi jättää myöskään suhdetoiminnan ja kirjoitetun englannin kielen paranemista. Yli 
sadan kiinalaisen houkutteleminen englannin kielellä vastamaan heille näennäisesti vä-
hemmän tärkeään kyselyyn, oli ponnistus paremmasta päästä.  
 
Kuviosta voidaan päätellä, miten tärkeää tuo 68% vastaajista olisi saada Suomeen. 
Tärkeänä osa-alueena tulee ymmärtää kiinalaisten matkailijoiden ostokäyttäytymistä ja 
sitä miten he etsivät tietoa hotelleista matkan varaamisvaiheessa. Sosiaalisen median 
markkinointi on siis äärimmäisen tärkeää, jotta tämä ryhmä voidaan saavuttaa jollakin 
tapaa. 
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Liitteet 
Liite 1. Kyselylomake 
 
 
This survey is made to research Chinese/ Hong Kongese travellers habits while 
booking their trip and during their stay in a hotel. The survey is for thesis pur-
poses of last year student in Haaga-Helia University of Applied Sciences, Tour-
ism Degree in Finland. Survey results are used only for academic research. 
  
是次調查是研究中國旅客在預訂旅程和入住酒店時的習慣。這個調查是為了
一份芬蘭 Haaga-Helia 大學應用社會學系 旅遊學位 
的畢業論文而建立。調查結果只會用作學術研究, 而且並不需要披露法去回答, 
例如姓名, 住址或是其他的個人資料。 
  
Thank you for your effort and time! 感謝您的支持! 
 
 
1. Age (年齡) * 
 
20 岁以下 
 
 
20-34 
 
 
35-49 
 
 
50-64 
 
 
64 超过 
 
 
 
 
 
2. Female or Male (女/ 男) * 
 
Female 女 
 
 
Male 男 
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3. Which city and country do you live in? China or some other country? 
(您住在哪個中國城市?) * 
 
 
 
 
 
 
4. Are you able to speak English? (能說英語嗎?) * 
 
Yes/ 是 
 
 
No/ 不 
 
 
 
 
 
Please choose the best option for you, related to travelling  
 
 
 
 
 
5. Do you prefer to travel in a group or individually? 
(您比較喜歡個人遊或是跟其他人一齊?) * 
 
individually (個人遊) 
 
 
group (個其他人一齊) 
 
 
 
 
 
6. How much are you willing to pay for the accommodation per night in a Finnish hotel? 
(您願意在住宿方面花多少錢?) * 
 
360-1080 ¥ 
 
 
1080-2160 ¥ 
 
 
2160-3605 ¥ 
 
 
more than 3605 ¥ (3605 歐羅以上) 
 
 
 
 
 
7. Have you already visited Finland? (有到訪過芬蘭嗎?) * 
 
Yes/ 是 
 
 
No/ 不 
 
 
 
 
 
8. What would be your main purpose to visit Finland? (您到訪芬蘭的主要目的是什麼?) 
* 
 
business (商業) 
 
 
visiting friends and relatives (探訪親友) 
 
 
holiday (消閒) 
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Please determine the following questions on a scale 1-5  
 
5- most important 4- very important 3- important 2- somewhat important 1- least im-
portant 
 
 
 
 
 
9. How important is Mandarin speaking staff in a Finnish hotel? 
(您覺得能說普通話服務員的重要程度是? 1是最不重要, 5是最重要) * 
 
5 
 
 
4 
 
 
3 
 
 
2 
 
 
1 
 
 
 
 
 
10. How important you keep a buffet restaurant in a Finnish hotel? 
(您覺得一家有自助餐的餐廳對於一家飯店的重要程度是? 1是最不重要, 5 是最重要) 
* 
 
5 
 
 
4 
 
 
3 
 
 
2 
 
 
1 
 
 
 
 
 
11. How important you keep a swimming pool in a Finnish hotel? 
(您覺得游泳池的重要程度是? 1是最不重要, 5是最重要) * 
 
5 
 
 
4 
 
 
3 
 
 
2 
 
 
1 
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12. How important you keep a tea boiler in a Finnish hotel room? 
(您覺得茶壺的重要程度是? 1是最不重要, 5是最重要) * 
 
5 
 
 
4 
 
 
3 
 
 
2 
 
 
1 
 
 
 
 
 
13. Name 3 dishes that you would like to have in hotel buffet breakfast (hotel located in 
Helsinki, Finland) (請列出3道您想在一家飯店自助餐早餐裡面吃到的東西? 
(酒店位於芬蘭赫爾辛基) * 
 
 
 
 
 
 
Please determine question number 15 on a scale 1-5  
 
5- most important 4- very important 3- important 2- somewhat important 1- least im-
portant 
 
 
 
 
 
14. From which channel you usually book a hotel stay? 
(您會從以下哪個渠道預訂飯店?) * 
 
travel agency (旅行社) 
 
 
online travel agency (線上旅行社) 
 
 
straight from the hotel (直接跟飯店預定) 
 
 
 
 
 
15. Assuming the hotel websites are in Chinese, what is the probability for you to do book 
straight from there? (假如飯店的網頁是中文的話, 你會直接到網頁預定房間嗎? 
1肯定不會, 5肯定會) * 
 
5 
 
 
4 
 
 
3 
 
 
2 
 
 
1 
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16. Do you know the benefits to book straight from the hotel’s own website? 
(您知道直接從飯店預定的優惠嗎? 知道/ 不知道) * 
 
Yes 
 
 
No 
 
 
 
 
 
17. Do you hesitate to book a hotel room online, straight from the hotel’s own websites? 
e.g. give credit card details, book wrong room type 
(您害怕直接到飯店網站預定房間嗎? 害怕/ 不害怕) * 
 
Yes/ 是 
 
 
No/ 不 
 
 
 
   
 
I want to submit my answers  
 
<-- Previous
 
Submit
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
